
Twitter en tant que sphère publique numérique :  

les élections générales au Québec en 2014 

 

 

 

Katherine Sullivan 

 

 

 

 

Thèse présentée à la Faculté des études supérieures et postdoctorales de l’Université 

d'Ottawa  dans le cadre du programme de maîtrise en communication  

pour l'obtention du grade Maîtrise ès Arts (M.A) 

 

 
 

 

 

Sous la supervision de Pierre C. Bélanger, Ph. D 

 

 

 

© Katherine Sullivan, Ottawa, Canada, 2015 



   
 

ii 

Sommaire 

L’accessibilité, la popularité et la fonctionnalité des médias sociaux s’immiscent 

peu à peu dans les formes de communication politique. Lors des élections générales au 

Québec en 2014, le service de microblogage Twitter a servi d’espace aux débats et au 

partage d’information tant pour les citoyens que les politiciens. En validant le concept de 

la sphère publique d’Habermas dans un contexte numérique, cette thèse vise à cerner les 

potentialités cyberdémocratiques de Twitter. Nous nous intéressons aux manières avec 

lesquelles 26 candidats québécois ont fait usage de Twitter pendant la période officielle 

de la campagne, soit entre le 5 mars et le 7 avril 2014.  

Près de 13 000 messages numériques publiés par 26 candidats québécois ont été 

analysés afin d’en dégager les modalités d’usage. Ceux-ci ont été quantifiés de façon à 

déterminer si leur utilisation s’inscrit dans une optique de marketing politique ou de 

sphère publique numérique.  

À la lumière de nos résultats, force est de constater que Twitter a été 

majoritairement utilisé dans une optique de marketing politique par une majorité des 

candidats associés aux Parti Québécois, Parti Libéral du Québec et la Coalition Avenir 

Québec. Seuls les membres de Québec Solidaire se sont démarqués par un usage 

foncièrement cyberdémocratique.  
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1. Chapitre 1 : Introduction 
 

L’essor technologique des dernières années a donné lieu à l’émergence de nouveaux 

outils communicationnels caractérisés par le passage au Web 2.0. Ce cyberespace 

modifie les possibilités d’Internet et se présente dorénavant en tant que plateforme 

participative (Hadas, 2009), ce qui facilite grandement le partage et la manipulation 

d’information (Booth, 2010 ; Gray, Sandvoss & Harrington, 2007). Le Web 2.0, un 

service de communication bidirectionnelle, permet aux utilisateurs d’interagir au sein de 

médias sociaux tels que Facebook, Twitter et Tumblr en allant au-delà des limites 

géographiques et physiques (Lunt & Livingstone, 2013).  

Au Québec, on peut observer les effets du virage numérique autant au niveau des 

médias, des pratiques individuelles, que de la politique. Tout d’abord, 85% des 

Québécois utilisent les médias sociaux, dont plus de la moitié (52.3%) le font sur une 

base quotidienne (CEFRIO, 2014). Du côté des médias, le domaine télévisuel mise sur 

l’expérience du « deuxième écran » en encourageant les téléspectateurs à participer en 

temps réel au sein des réseaux sociaux (Evolumedia, 2013). De plus, le journal 

francophone La Presse lançait en avril 2013 une plateforme numérique, La Presse+, qui 

est conçue pour la lecture sur tablette (La Presse, 2013). Ceci s’ajoute aux nombreuses 

applications mobiles disponibles pour les téléphones intelligents, dont celles de Radio-

Canada qui permettent d’écouter la radio, suivre l’actualité ou même des séries télévisées 

à partir de son appareil mobile (Radio-Canada, 2014). 
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Tout comme les médias, la politique provinciale participe aux réalités du numérique. 

Le gouvernement libéral de Jean Charest a mis sur pied un projet intitulé « Consultation 

publique Web 2.0 » en 2011 afin de connaître l’opinion et les suggestions des Québécois 

(Radio-Canada, 2011). En effet, le gouvernement du Québec a mis ses données à la 

disposition des citoyens et des entreprises en 2012 lorsqu’il s’est engagé à devenir un 

gouvernement ouvert (Gouvernement du Québec, 2014). Ce gouvernement électronique, 

ou e-gov, promeut le bon fonctionnement d’une cyberdémocratie et vise à offrir la 

possibilité aux citoyens et aux politiciens de discuter entre eux à l’aide de nouvelles 

technologies (Hansard Society, 2003).  

D’un point de vue cyber-pessimiste (Verville & Giasson, 2011), cette communication 

politique numérique pourrait simplement être le reflet des conversations hors ligne 

(Chadwick, 2006). C’est-à-dire un nouvel espace où mettre en oeuvre des principes et des 

procédures de marketing pendant une campagne électorale (Newman, 1999). En effet, les 

médias sociaux pourraient offrir de nouvelles possibilités de marketing politique où les 

électeurs deviendraient des citoyens-consommateurs (Newman, 1999; Newman, 1994; 

Scammell, 1999; Kotler & Kotler, 1999).  

Cependant, les cyber-optimistes y voient plutôt l’émergence de nouvelles formes de 

communication politique qui relient les politiciens, les médias et le public (Norris, 2001). 

Ainsi, cet espace numérique aurait à la fois le potentiel d’accroître la participation 

politique (Roberts, 2009) et d’agir en tant que sphère publique habermassienne (1989), 

soit un espace de la vie sociale, accessible à tous les citoyens, où l’opinion publique peut 

être formée. 
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1.1 Contexte socio-politique 
 

Ces changements technologiques se font également au sein de mouvements tels 

qu’Occupons Wall Street qui s’est déroulé à New York en 2011, pendant lequel des 

plateformes sociales telles que Facebook et Twitter ont servi d’outils de diffusion 

d’information et de mobilisation (Caren & Gaby, 2011). Au Québec, le « Printemps 

érable » a agi en tant que catalyseur numérique (Millette, Millette & Proulx, 2012) suite à 

la hausse des frais de scolarité proposée dans le budget du gouvernement Charest (Radio-

Canada, 2012). Des cégeps et des universités à travers la province ont alors déclaré une 

grève illimitée qui s’est déroulée aussi bien dans la rue que sur les plateformes sociales. 

Les grévistes et les journalistes ont eu recours aux médias sociaux afin d’informer et de 

mobiliser les citoyens en utilisant des mots-clics tels que #ggi, #manifencours, #grève, 

#poliqc et #assnat (Beauchesne, 2012). Suite à cette grève étudiante, des élections 

générales ont été déclenchées pendant lesquelles la participation numérique et civique a 

été élevée. En effet, 74.4% des électeurs se sont rendus au scrutin (DGEQ, 2014) afin 

d’élire un gouvernement péquiste minoritaire. Ceci a cependant été de courte durée, car 

malgré l'existence d'une loi sur les élections à date fixe (Drainville, 2012), la Première 

ministre a demandé la dissolution de l’Assemblée nationale 18 mois plus tard.  

1.2 Problématique 
 

Notre recherche a été inspirée par les changements communicationnels lors des 

élections générales de 2012 au Québec. En effet, le média social Twitter a su rassembler 

70 904 utilisateurs (CBC, 2012) qui ont pris part à la discussion au sujet de la campagne 

électorale. Nous avons préféré étudier un phénomène politique plus récent, soit en 

choisissant d’étudier les élections provinciales du printemps 2014. Nous avons été à 
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même de suivre une campagne alors qu’elle se déroulait, nous offrant ainsi l’avantage de 

la synchronicité avec l’objet à l’étude.   

Ainsi, nous nous intéressons aux potentialités cyberdémocratiques de Twitter 

pendant la campagne électorale de 2014. Nous avons voulu mettre à l’épreuve Habermas 

en étudiant si la sphère publique (1989), bien que grandement contestée, pourrait 

s’adapter à un espace numérique. Selon Dahlberg (2001), le Web 2.0 pourrait agir en tant 

que sphère publique numérique, à condition de respecter quelques critères dont l’écoute 

et la compréhension des arguments des autres, la participation au débat, le 

questionnement de prétentions à la validité, ainsi que l’égalité et l’inclusion discursives. 

Twitter pourrait fournir un forum cyberdémocratique qui offre un accès aux dirigeants, à 

l’information et à la possibilité de s’exprimer (Morrisett, 2003). De plus, la nature 

ubiquiste (Weiser, 1993) des médias sociaux, qui peut mener à la fusion des dimensions 

privées et publiques, accroit largement l’accessibilité aux acteurs politiques et à 

l’information.  

Ce faisant, nous nous intéressons aux pratiques numériques des acteurs politiques 

et cherchons à répondre à la question de recherche suivante : 

« Quelles ont été les modalités d’usage de Twitter par les politiciens lors de la 

campagne électorale de 2014 au Québec? » 

Afin d’approfondir notre compréhension du sujet à l’étude et de connaître le 

potentiel cyberdémocratique du média social, notre recherche vise également à répondre 

à la question subsidiaire suivante: 

« De quelle manière l’utilisation de Twitter par les candidats a-t-elle respecté 

les critères généralement associés à la sphère publique numérique? » 



Twitter en tant que sphère publique numérique: élections générales au Qc en 2014 

   
 

5 

  Nous espérons, grâce à nos analyses, approfondir les travaux pionniers de Small 

(2010), de Bastien et Greffet (2009), ainsi que ceux de Giasson, Verville, Le Bars et 

Bastien (2013), qui ont porté sur l’utilisation des médias sociaux par les politiciens aux 

niveaux fédéral et provincial.  

1.3 Survol théorique 
 

Cette thèse mobilise les théories de la médiation (McQuail, 2010; Silverstone, 

2005, 2008; Lamizet, 1997) et des interactions médiées (Thompson, 19950 et de la 

présentation de soi (Goffman, 1990)). Tout d’abord, nous nous concentrons sur la 

médiation, telle que proposée par McQuail (2010), qui est le partage numérique 

d’information par une tierce personne, soit les candidats à l’étude, au sujet d’événements 

que l’on ne peut observer soi-même.  

 Par ailleurs, nous croyons pertinent d’inclure le postulat théorique des interactions 

médiées (Thompson, 1995). Selon Thompson, il y aurait deux types d’interactions, soit la 

quasi-interaction médiée et l’interaction médiée (1995). La première, de type dialogique, 

s’adresse à des destinataires spécifiques, tandis que la deuxième, plutôt monologique, 

s’opérationnalise en tant que diffusion d’information (Thompson, 1995).  

 Enfin, la communication médiée permet de créer une identité numérique qui met 

en valeur quelques traits de personnalité jugés plus attrayants. En somme, cette 

présentation de soi se définit en tant que techniques utilisées par un individu afin 

d’interpréter un rôle dans un contexte social (Goffman, 1990). Nous estimons que 

l’analyse d’une identité numérique des candidats pourrait permettre de comprendre leurs 

motivations et leurs stratégies.  
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1.4 Survol méthodologique 
 

Cette thèse vise à analyser les modalités d’usage de Twitter lors de la campagne 

électorale de 2014, soit entre le 5 mars et le 7 avril 2014. Lors de cette élection 

provinciale, 815 candidats représentant 19 partis ont mené campagne (DGEQ, 2014). 

Cependant, nous avons choisi de nous concentrer sur les quatre partis présents à 

l’Assemblée nationale, soit le Parti québécois (PQ), le Parti libéral du Québec (PLQ), la 

Coalition Avenir Québec (CAQ) et Québec Solidaire (QS). Nous avons aussi établi 

quelques critères afin d’effectuer un échantillonnage non-probabiliste par choix raisonné 

pour ainsi nous concentrer sur 26 candidats québécois. Cette sélection vise à former un 

échantillon quasi-proportionnel des sièges au Parlement au terme du scrutin de 2012. 

Nous nous sommes concentrés sur des super usagers, soit des candidats s’étant 

démarqués au sein de leur parti par leurs gazouillis quotidiens pendant la campagne, leur 

présence médiatique, leur taux d’abonnés et d’abonnements, ainsi que leur niveau 

d’engagement sur Twitter.  

  La collecte de données s’est effectuée à l’aide des moteurs de recherche Google et 

Twitter, ainsi que des agrégateurs de gazouillis PoliTwitter et Greptweet. Les mises à 

jour ont ensuite été nettoyées et puis organisées de façon chronologique au sein de 

documents Excel.  

  Il est évident que ces dimensions sont subjectives et nous avons rencontré 

quelques difficultés lors de la codification des gazouillis, que nous avons codés de façon 

impartiale selon la fonction dominante. 
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1.5 Structure 
 

La présente thèse se divise en six chapitres. Tout d’abord, nous nous concentrons sur 

les concepts de la sphère publique, de la démocratie, de la cyberdémocratie, de la 

communication politique et du marketing politique au sein de notre recension de 

littérature au Chapitre 2. De plus, ce chapitre décrit notre cadre théorique, le contexte 

socio-politique et l’état des lieux des médias sociaux. Le Chapitre 3 décrit notre 

méthodologie de recherche, soit notre méthode d’échantillonnage, ainsi que de collecte et 

d’analyse de données. Au chapitre 4, nous présentons nos résultats à l’aide de 

diagrammes et de statistiques descriptives. Le chapitre 5 se consacre à la discussion de 

nos analyses, ainsi qu’aux forces et faiblesses de l’étude. Enfin, la conclusion offre 

quelques recommandations, des pistes de recherches futures et un bilan de la performance 

des partis politiques sur Twitter. 
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2 Chapitre 2 : Recension de littérature 
 

L’accessibilité, la popularité et la fonctionnalité des médias sociaux s’immiscent peu 

à peu dans les formes de communication politique. Lors des plus récentes élections 

générales au Québec en avril 2014, le service de microblogage Twitter a servi d’espace 

aux débats et au partage d’information pour les individus, journalistes et politiciens. Nous 

présentons ici l’état de la sphère publique numérique qui, selon plusieurs auteurs 

(Dahlberg, 2001; Roberts, 2009; Polat, 2005) a le potentiel d’exister par l’entremise des 

médias sociaux. 

La sphère publique (Habermas, 1989) a beaucoup évolué, passant de la sphère 

publique bourgeoise, à sa nouvelle forme numérique (Dahlberg, 2001). Elle peut 

maintenant encourager la cyberdémocratie (Hansard Society, 2003), mais également 

servir de plateforme au marketing politique (Kelley, 1956). 

Notre recherche vise à étudier les élections au Québec au printemps 2014 avec un 

intérêt particulier envers l’utilisation de la plateforme Twitter par ses acteurs politiques. 

Afin de mieux comprendre ce phénomène, cette revue de littérature offre un survol du 

contexte politique et traite des concepts suivants : la sphère publique numérique, la 

démocratie, la cyberdémocratie, la communication politique, le marketing politique, et les 

réseaux sociaux. De plus, le cadre théorique pour l’essentiel, repose sur la médiation, 

l’interaction médiée et la présentation de soi. 

2.1 Contexte politique 
 

Lors des élections provinciales de 2014, 815 candidats représentant 19 partis, dont 

l’Option nationale (ON), le Parti vert du Québec (PVQ), le Parti conservateur du Québec 

(PCQ), le Parti libéral du Québec (PLQ), le Parti québécois (PQ), Québec Solidaire (QS) 
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et la Coalition Avenir Québec (CAQ) ont mené campagne. Celle-ci s’est déroulée 18 

mois après les élections lors desquelles Pauline Marois a conduit son parti à un 

gouvernement minoritaire (Lebeuf, 2012). Conséquemment, Jean Charest, Premier 

ministre du Québec pendant neuf années, a démissionné de son poste de chef du PLQ 

suite à sa défaite contre le candidat péquiste Serge Cardin (Chouinard, 2012).  

Malgré la loi sur les élections à date fixe adoptée par le gouvernement Marois 

(Drainville, 2012), le Directeur général des élections du Québec (DGEQ) s’est préparé à 

l’éventualité d’élections dès le 27 février 2014 (Fortier, 2014). La première ministre du 

Québec s’est dite menacée par les partis de l’opposition qui semblaient vouloir rejeter le 

budget du ministre Nicolas Marceau. Ceci aurait « mis en péril la stabilité du 

gouvernement minoritaire » (Fortier, 2014) et « faisait obstruction à la mise en œuvre des 

politiques souhaitées » (Biron, 2014). C’est ainsi que 18 mois après l’accession au 

pouvoir du 5 mars 2012, la première ministre a demandé la dissolution de l’Assemblée 

nationale dans l’espoir de conduire son parti à  un gouvernement majoritaire (Le Devoir 

& Presse canadienne, 2014). 

 

2.1.1 Partis politiques 

 

Au pouvoir avec un gouvernement minoritaire depuis l’été 2012, le PQ espérait 

remporter un gouvernement majoritaire avec le slogan « plus prospère, plus fort, plus 

indépendant, plus accueillant ». Au sein de sa plateforme électorale, le PQ s’est engagé à 

créer des emplois, baisser les impôts, faciliter l’accès à un médecin de famille et 

augmenter le personnel de santé dans les groupes de médecine de famille (PQ, 2014). De 

plus, le gouvernement Marois s’est engagé à créer la première politique nationale de lutte 
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contre le décrochage scolaire et à valoriser le corps professoral. L’idée d’un référendum 

imminent a su enflammer le débat, suite à une déclaration du candidat péquiste Pierre 

Karl Péladeau dont la candidature a semé la controverse. Selon Auger (2014), sa 

candidature aurait visé « […] à transformer une élection ordinaire en élection 

référendaire ». De plus, selon Denis Coderre, le projet de la charte des valeurs aurait 

divisé le vote et la population (Arsenault, 2014). 

Le PLQ, défait lors des élections précédentes et avec un nouveau chef à sa barre, s’est 

engagé à accélérer la croissance du produit intérieur brut (PIB) grâce à des projets tels 

que le Plan Nord et la Stratégie Maritime. Leur slogan « Ensemble on s’occupe des vraies 

affaires » visait à encourager le sentiment de confiance (PLQ, 2014). Tout comme le PQ, 

ce parti espérait augmenter le nombre d’emplois et  réduire les impôts. Par contre, il 

prônait également l’ajout de 44 groupes de médecine de famille, la création de super-

cliniques et la formation de 2 000 infirmières praticiennes spécialisées en 10 ans (Radio-

Canada, 2014). Enfin, leurs engagements au sujet de l’éducation se sont concentrés sur 

l’aide aux devoirs, le diagnostic des jeunes montrant des difficultés et une plus grande 

liberté aux directions d’école au sujet de développement d’activités parascolaires et de 

vocations spécialisées (Radio-Canada, 2014). 

La CAQ, pour sa part, a préféré une campagne plus personnalisée en choisissant le 

slogan « On se donne Legault » (CAQ, 2014). Outre la création d’emplois et 

l’augmentation de la dette brute, l’équipe de Legault s’est engagée à effectuer des 

compressions allant jusqu’à 2,3 milliards de dollars par année pendant quatre ans (Radio-

Canada, 2014). Les coupures ont été de mises, d’abord appliquées aux agences de la 

santé et des services sociaux, en offrant toutefois un médecin de famille pour tous les 
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Québécois (CAQ, 2014).  Le parti espérait également abolir les commissions scolaires 

afin de favoriser des structures régionales et identifier les enfants présentant des 

difficultés d’apprentissage dès un jeune âge (Radio-Canada, 2014). 

Puis, QS, faisant appel à la raison des citoyens avec « pour l’amour de (insérer nom 

de la circonscription), votons avec notre tête » s’est différencié des autres partis avec la 

promesse de la création de 37 000 emplois, soit 13 000 de moins que la CAQ, pendant 

cinq ans, la création de Pharma-Québec, l’élimination de la taxe santé, la création du 

revenu minimum garanti et une hausse d’impôts pour les entreprises. Du côté de la santé, 

on a promis l’ouverture de CLSC à toute heure et l’embauche de nouveaux 

professionnels de la santé (QS, 2014). Au final, l’éducation a été un sujet axé sur l’égalité 

sociale, économique et culturelle afin de maximiser la réussite, tout en y investissant afin 

d’augmenter le nombre d’activités parascolaires et réduire le nombre d’élèves par groupe 

au primaire (Radio-Canada, 2014).  

 

2.1.2  Résultats au terme des élections générales au Québec 

 

Le 7 avril 2014, le PLQ a remporté 41.5% des votes, soit 70 sièges et un 

gouvernement libéral majoritaire avec à sa tête, Philippe Couillard. Le PQ n’a remporté 

que 35.38% des voix, soit 30 sièges et Marois a été défaite dans la circonscription de 

Charlevoix-Côte-de-Beaupré. La CAQ a remporté 23.06% des votes, soit 22 sièges, QS 

7.74% des votes et 3 sièges, quoique Françoise David ait été la porte-parole élue, tandis 

que son collègue Andrés Fontecilla a été défait (Radio-Canada, 2014). Suite à sa défaite, 

Marois a démissionné (Boisvert, 2014) au terme du mandat de Premier(e) ministre le plus 

court de l’histoire québécoise (Lessard, 2014).  
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Cette campagne électorale, tout comme la précédente, a su miser, tel que nous l’avons 

souligné en introduction plus haut, sur les médias sociaux afin de susciter le débat entre 

les citoyens, les journalistes et les candidats. Selon Radio-Canada (Ouimet, 2014), 11 582 

utilisateurs ont gazouillé pendant la campagne en utilisant des mots-clics reliés à la 

politique québécoise entre le 5 mars et le 5 avril, tels que #polqc, #assnat, #QC2014 

(Auclair, 2014). Quelques « citoyens-utilisateurs » (Radio-Canada, 2014) se sont 

démarqués en étant très retweetés. Au final, chaque parti a fait preuve d’une utilisation 

différenciée du média social. Le PQ s’est illustré sur Twitter avec des candidats très 

actifs, tels que Bernard Drainville, Jean-François Lisée et Pierre Duchesne      (Collard, 

2014), en dépit de l’absence de Pauline Marois sur la plateforme. Du côté de Québec 

Solidaire, la co-porte-parole, Françoise David, s’est distinguée grâce à la popularité de 

son profil, ayant plus d’abonnés que le compte de son parti (Courcy, 2014). Québec 

Solidaire a tout de même misé sur l’engagement numérique en utilisant une stratégie 

multiplateforme afin de partager les motivations des électeurs à voter pour le parti 

(Collard, 2014). Selon Collard (2014), François Legault a été le politicien le plus 

populaire et le plus prolifique sur Twitter pendant les élections. En revanche, le PLQ a 

reçu le deuxième plus grand nombre de mentions sur le réseau social. 
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2.2  La sphère publique 

2.2.1 Ses débuts 

 

Selon la conception qu’en propose Habermas (1989), la sphère publique est un 

espace de la vie sociale, accessible à tous les citoyens, où peut être formée l’opinion 

publique. C’est un espace où l’on peut se rassembler afin de discuter et tenter de résoudre 

des problèmes (Antoine, 2009). C’est un espace propice à la conversation politique et où 

les idées doivent être jugées selon leur mérite et non en fonction du statut social du 

locuteur (Dahlberg, 2001; Habermas, 1989). La communication rationnelle, nécessaire au 

débat éclairé, permet de réduire les préjugés, accroître le pouvoir des citoyens, élargir 

l’étendue de la sphère publique et renforcer la démocratie (Boeder, 2005).  

La sphère publique et la démocratie sont également des concepts qui se 

complètent. Afin d’avoir une démocratie saine, la sphère publique se doit d’être 

accessible, universelle et d’encourager le débat rationnel et critique (Habermas, 1989). 

Toujours selon Habermas, la sphère publique est comprise d’espaces communicationnels 

institutionnels qui facilitent la formation de l’opinion et de volonté publique. C’est une 

sphère qui fait le lien entre le domaine privé et l’autorité publique en permettant l’accès 

et la circulation d’informations et d’idées. Le but de la discussion raisonnée est 

d’atteindre un consensus éclairé, ce qui s’avère être un des buts de la démocratie 

(Habermas, 1989). Selon Castells, la sphère publique est un espace de communication où 

l’on peut échanger au sujet d’idées et de projets que l’on adresse ensuite aux dirigeants 

(2008).  

Depuis, plusieurs chercheurs (Calhoun, 1993; Dahlgren, 2011; Fraser, 1990; Lunt 

& Livingstone, 2013) ont remis en question le concept de la sphère publique bourgeoise, 



Twitter en tant que sphère publique numérique: élections générales au Qc en 2014 

   
 

14 

un espace social où l’on peut débattre afin d’atteindre un consensus éclairé. « The 

bourgeois public sphere may be conceived above all as the sphere where private people 

come together as a public […] » (Habermas, 1989; 27) où les citoyens tentent de motiver 

leurs compères à agir ensemble afin d’atteindre des buts collectifs (Huspek, 2007). Fraser 

(1990) y a décelé une aliénation des publics sous-représentés, tels que les femmes et la 

classe ouvrière. C’est ainsi qu’elle a émis l’hypothèse de la possibilité d’avoir plusieurs 

publics au sein d’une sphère plutôt qu’un seul. Ces multiples sphères publiques 

pourraient ainsi permettre aux groupes d’intérêts de s’exprimer (Fraser, 1990) puisque, 

selon Lunt et Livingstone, « competing publics better promote ideal of participatory 

parity […] than a single […] public » (1994; 23). Ainsi, des « contre-publics 

subalternes » pourraient s’exprimer (Fraser, 2008) lors d’une campagne électorale et ainsi 

améliorer l’état de la démocratie québécoise.  

 

2.3 La sphère publique numérique 
 

En plus d’avoir été critiquée et modifiée depuis sa conception, le concept de sphère 

publique aurait un potentiel nouveau au sein de la société moderne caractérisée par une 

abondance d’informations et d’options de consommation qui modifient le domaine 

politique (Blumler & Kavanagh, 1999). En effet, le cyberespace aurait le potentiel 

d’offrir un espace propice aux débats politiques, car le web 2.0 promeut un échange 

d’idées et d’opinions entre les citoyens (Papacharissi, 2002). Le web 2.0 est une sphère 

de communication autonome au sein de laquelle les citoyens peuvent débattre (Chadwick, 

2006) et où plusieurs sphères de débat public opèrent de façon spontanée, flexible et 

autogouvernée (Dahlgren, 2005). Cet espace public et privé à la fois permet d’avoir accès 
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à beaucoup d’information (Levy, 2002) puisqu’il agit en tant qu’outil d’agrégation 

d’information (Polat, 2005). Par ailleurs, les utilisateurs peuvent y mettre leurs 

différences de côté, s’impliquer dans le monde de la politique et influencer les décisions 

gouvernementales (Johannessen, 2012). 

Ainsi, selon Dahlberg (2001), ce pourrait être un espace propice à la sphère publique 

numérique, à condition de remplir trois critères.  

1) Tout d’abord, on doit pouvoir y échanger et critiquer des prétentions à la validité, 

puis y examiner les valeurs culturelles, les préjugés, le contexte social, ainsi que les 

intérêts des participants de façon critique.  

2) Aussi, les individus prenant part à la sphère publique numérique sont appelés à 

écouter et à comprendre les arguments des autres et faire preuve de sincérité.  

3) Puis, cet espace indépendant du gouvernement doit offrir l’égalité et l’inclusion 

discursives où tous ont un droit égal à la délibération (Dahlberg, 2001).  

En outre, le cyberespace peut permettre la création d’une sphère publique globale et en 

réseaux (Castells, 2008), soit une hybridation de la société des réseaux et de la sphère 

publique (Johannessen, 2012). Cette sphère publique en réseaux se veut plus 

démocratique et accessible, en mesure de filtrer l’information pertinente au domaine 

politique, accréditer des sources d’information fiables et de synthétiser l’opinion publique 

tout en étant indépendante du gouvernement (Benkler, 2006). Elle vise également à offrir 

un espace où la communication se veut plus critique, sincère et inclusive (Johanessen, 

2012), tout comme le requiert le concept de la sphère publique numérique (Dahlberg, 

2001).  
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2.4 Médias sociaux 
 

L’utilisation accrue des médias sociaux par les individus, les journalistes et les 

politiciens modifie considérablement le paysage communicationnel numérique. Comme 

plusieurs l’ont déjà indiqué, les médias sociaux favorisent un rapprochement et 

surpassent les limites géographiques et physiques (Lunt & Livingstone, 2013), créant un 

espace propice à la discussion et l’expression (Breindl & Francq, 2008). Par ailleurs, la 

cyberdémocratie encourage la participation au sein de la vie politique via la discussion 

entre les politiciens et les citoyens (Chadwick, 2006). L’abondance d’information et son 

effet sur la communication politique (Blumler & Kanavagh, 1999) ont conduit certains 

auteurs à revoir le concept de « cyberdémocratie ». Bien qu’il existe plusieurs définitions 

du concept, notre projet utilise la définition de la Hansard Society (2003), une œuvre de 

charité fondée en 1944 en Grande-Bretagne qui vise à promouvoir la démocratie et 

renforcer les parlements (Chadwick, 2012). Hansard définit la cyberdémocratie comme 

étant l’effort d’offrir la possibilité aux citoyens et aux politiciens de discuter entre eux à 

l’aide de nouvelles technologies dans le but d’accroitre la participation politique 

(Chadwick, 2006) et citoyenne de qualité (Mahrer & Krimmer, 2005) au sein de la 

société civile (Schlosberg & Dryzek, 2002). Par ailleurs, les cyber-optimistes, ou 

technoromantiques (Coyne, 1999), avancent que le web 2.0 (Small, 2011) modifie la 

nature de la participation en ligne, poussant les usagers à passer d’un état passif à 

participatif par la production de contenu (Sweetser & Weaver Lariscy, 2008). Ceux-ci 

croient également que le web 2.0 pourrait hausser le taux de participation au sein de la 

démocratie (Norris, 2001), la connaissance politique (Vrömen, 2008) et fournir une 

sphère publique propice au débat politique démocratique (Roberts, 2009). 
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Ainsi, des pratiques démocratiques peuvent avoir lieu dans un environnement 

numérique en raison de ses avantages, l’accès aux dirigeants et aux autres communautés, 

l’accès à l’information de façon rapide au sujet de politique et la possibilité de s’exprimer 

au sujet de ses valeurs politiques (Morrisett, 2003). De plus, la cyberdémocratie vise à 

actualiser la politique en profitant de la technologie et des tendances de communication 

(Curran & Singh, 2011). Tout comme au sein de la sphère publique numérique, 

l’inclusion y est de mise, s’efforçant d’inclure ceux qui ne prendraient pas habituellement 

part à la création de politiques (Schlosberg & Dryzek, 2002). Cette démocratie numérique 

peut être un outil servant à délaisser le système représentatif dans le but de faire place à 

l’engagement citoyen direct (Vergeer & Hermans, 2013).  

Afin d’assurer le bon fonctionnement d’une cyberdémocratie, on doit respecter 

quelques principes tels que la transparence et « […] l’efficacité des administrations […] » 

(Levy, 2002; 194), ce qui peut être effectué à l’aide d’un gouvernement électronique, soit 

un e-gov. Un gouvernement électronique a la possibilité de fournir l’information plus 

rapidement et de façon plus accessible (Chadwick, 2006), ce qui peut combler le besoin 

des citoyens d’avoir accès aux rapports, aux discussions et aux débats au sujet 

d’actualités (Dahlgren, 2009). Ce e-gov, selon le Center for Democracy and Technology 

(CDT), consiste en l’usage d’informations et de technologies de communication par le 

gouvernement afin d’améliorer la portée, ainsi que la gamme et la qualité de 

l’information et des services de façon efficace, spontanée, moins coûteuse et pratique 

(2008). En effet, « le passage au gouvernement électronique […] vise à renforcer les 

capacités d’action des populations administrées plutôt que de les assujettir à un pouvoir » 

(Levy, 2002; 10). Un gouvernement électronique vise donc la transparence, la 
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participation et la collaboration (Criado, Sandoval-Almazan & Gil-Garcia, 2013; Obama, 

2008; Gouvernement du Québec, 2014). À titre d’exemple, le gouvernement du Québec 

s’est engagé à devenir un gouvernement ouvert en 2012, et à respecter trois principes 

démocratiques, soit la transparence, la participation et la collaboration (Gouvernement du 

Québec, 2014). Cet engagement offre la possibilité de consulter de l’information 

publique, de se renseigner sur les activités gouvernementales, de prendre part au 

processus et de collaborer avec les acteurs gouvernementaux (Gouvernement du Québec, 

2014). De plus, les données ouvertes sont disponibles aux citoyens, aux organisations 

privées et publiques afin d’être utilisées, enrichies et développées. Selon Hong, un e-gov 

peut aussi améliorer les interactions entre le gouvernement et les citoyens, ce qui 

représente un élément fondamental de la démocratie (2013).  

De plus, on peut à présent participer à la cyberdémocratie à l’aide des médias sociaux 

en réponse à des événements mettant en scène les dirigeants de la province. Lors des 

débats des chefs les 20 et 27 mars 2014, Twitter a servi d’espace de discussion 

(Highfield, Harrington & Bruns, 2012) au sujet des enjeux à caractère provincial. Ceci est 

connu en tant qu’expérience de deuxième écran (Evolumedia, 2013) où l’on peut 

participer en temps réel. Cette expérience peut devenir une partie intégrante de l’émission 

(Highfield et al., 2012), d’où l’importance des médias sociaux pendant des débats 

politiques (Bennet, 2003). Lors du débat télévisé le 27 mars 2014, plus de 323 messages 

ont été publiés par minute sur Twitter (Sanger, 2014) avec des mots-clics tels que 

#debatqc, #polqc, #qc2014 (Twitter, 2014), #debatdeschefs, #qs, #plq, #caq et 

#faceafacetva (Sanger, 2014).  



Twitter en tant que sphère publique numérique: élections générales au Qc en 2014 

   
 

19 

Ces moments télévisuels et médiatiques représentent des événements conséquents sur 

les réseaux sociaux dans le cadre de cette thèse. Nous voulons prendre comme exemple 

sur Twitter les deux débats en tant que faits saillants numériques afin d’en faire une 

illustration. Ce cas d’espèce se reflète également dans la participation politique, car c’est 

un moment décisif où le tiers des électeurs décide de leur vote (Despatie, 2014). Lors 

d’un débat télévisé, la relation entre le candidat et l’électeur est cruciale (Johansson, 

2008). Cependant, le taux de participation numérique lors de ces débats pourrait être 

biaisé en raison de robots twitteriens. Lors des élections au Québec en 2012, Karl 

Bertrand, un bénévole de la CAQ a créé un compte Twitter qui permettait d’amplifier les 

messages au sujet du parti (Normandin, 2012). Bien que ce ne soit pas une pratique 

illégale selon Bruno Guglielminetti, il s’agit d’une pratique malhonnête (Normandin, 

2012). 

 

2.5 Communication politique 
 

La communication politique, soit le processus interactif communicationnel entre les 

politiciens, les médias et le public (Norris, 2001), est aussi un domaine d’étude qui vise à 

comprendre la communication au sein de la vie politique. Celle-ci englobe les médias, les 

sondages d’opinion, le marketing politique et la publicité (Nimmo & Sanders, 1981). 

Selon Wolton (1999), ce processus permet à trois groupes de s’exprimer en public : les 

politiciens, les journalistes et l’opinion publique.  

 La légitimité de ce type de communication vient de sa triangulation d’éléments 

nécessaires à la démocratie de masse : la politique, l’information et la communication 

(Wolton, 1990). Twitter est devenu un réseau de diffusion légitime et fréquent de l’arène 
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politique pour les citoyens (Sandner, Sprenger & Welpe, 2010). À présent, les 

spécialistes de la communication politique se concentrent sur les effets de leur message 

sur l’opinion publique, les connaissances politiques, les valeurs politiques, les attitudes, 

le comportement politique, ainsi que leur portée et leur couverture médiatiques (Norris, 

2001).  

Puis, tout comme la démocratie, la communication politique numérique peut faciliter 

la légitimation du processus délibératif au sein de la sphère publique médiée (Friedland, 

Hove & Rojas, 2006). Cette conversation politique se veut ouverte, pluraliste et 

démocratique (Verwiej & Van Noort, 2013). En plus d’offrir un réseau de 

communication où il est possible de se procurer de l’information sans passer par un filtre 

politique ou journalistique (Bimber & Davis, 2003), la communication politique 

numérique offre deux composantes nécessaires à la démocratie, soit un accès illimité à 

l’information (Ferber, Foltz & Pugliese, 2007; Bimber & Davis, 2003) et l’accès aux 

forums qui encouragent la délibération réfléchie (Ferber et al., 2007).) vu le coût minime 

(Zittel, 2003) de cette plateforme, ainsi que son accessibilité.  

Toutefois, les plateformes numériques peuvent aussi être utilisées dans une optique de 

marketing politique, où les échanges politiques visent à alimenter une campagne 

permanente et à générer des consommateurs politiques (Scammell, 1999). D’un point de 

vue cyber-pessimiste (Verville & Giasson, 2011), cette communication politique 

numérique pourrait simplement être le reflet des conversations hors ligne (Chadwick, 

2006), c’est-à-dire un espace où mettre en oeuvre des principes et des procédures de 

marketing pendant une campagne électorale (Newman, 1999). En effet, les médias 

sociaux pourraient offrir de nouvelles possibilités de marketing politique où les électeurs 
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deviendraient des citoyens-consommateurs (Newman, 1999; Newman, 1994; Scammell, 

1999; Kotler & Kotler, 1999).  

Enfin, la communication politique, qui englobe autant les techniques de marketing 

politique que la délibération réfléchie (Ferber et al., 2007), aurait le potentiel 

d’encourager le débat démocratique. 

2.6 Démocratie 
 

 Bien entendu, le concept de démocratie est complexe, mais nous nous concentrons sur 

un des moyens à partir desquels la démocratie s’exprime à l’ère du numérique. La 

démocratie est une communauté autonome où les individus sont libres et égaux (Munro, 

2007; Walzer, 1983), ce qui permet à ces derniers de prendre part aux affaires publiques 

(Encabo, 1995), et qui fournit les conditions nécessaires au débat raisonné (Habermas, 

1992). Une démocratie saine peut entrainer l’existence d’une sphère publique politique 

(Habermas, 1992; Noonan, 2005) où l’on peut débattre et faire partie d’associations, 

avoir accès à une protection légale et la possibilité de participer au processus politique 

(Habermas, 1998).  

 Les institutions, pour leur part, se doivent de fournir l’information (Encabo, 1995) et 

les services nécessaires (Lee, 2012), permettant ainsi aux individus d’atteindre un 

consensus raisonné à l’aide de délibération informée (Walzer, 1983). Le gouvernement 

doit également faire preuve d’activités de relations publiques, ce qui mise sur des 

principes démocratiques, tel que faire part de ses activités auprès des citoyens (Broom, 

2009).  

 Dans le cadre de cette recherche, nous nous intéressons à la perspective de politiciens 

tout en tentant de saisir les responsabilités, les rôles et les besoins des groupes qui 
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prennent part à la communication politique québécoise. Ainsi, nous nous intéressons plus 

précisément à la démocratie délibérative, un type de démocratie qui comporte des 

éléments de la sphère publique et de la rationalité communicative (Raman, 2011). La 

délibération, une composante essentielle de la démocratie délibérative, est le fait d’agir à 

l’aide d’information (Weeks, 2000) qui peut être acquise grâce à la discussion et à 

l’argumentation (Gutmann & Thompson, 1996). Ce processus de dialogue et de 

délibération est public (Elstub, 2010), ouvert, inclusif, communautaire et offre la chance à 

tous de participer (Weeks, 2000; Dahlberg, 2007). On y prône la justification pour toute 

décision prise par ceux au pouvoir (Raman, 2011), ainsi que la participation raisonnée 

(Cooke, 2000) et informée des citoyens (Weeks, 2000). Cette forme de démocratie 

encourage la discussion informée qui mène au consensus et à la décision collective 

(Wright & Street, 2007). Elle permet aussi aux citoyens d’interagir avec les politiciens 

dans un espace où tous sont inclus (Bashir, 2012) et encouragés à prendre part au 

processus délibératif (Weeks, 2000) afin de trouver des solutions aux problèmes, tout en 

s’exprimant librement (Gutmann & Thompson, 1996).  

 Par la suite, une démocratie saine exige un certain niveau d’engagement (Dahlgren, 

2009), et de participation (Benbow, Eckstein, Jugert, Kuhn & Noack, 2013) soit politique 

(Verba, Sclozman & Brady, 1995) ou citoyenne (Callahan, 2007). La participation 

citoyenne se concentre sur la planification et les processus administratifs du 

gouvernement (Callahan, 2007), tandis que la participation politique est un comportement 

qui cherche à influencer les actions politiques (Verba et al., 1995). Ceci peut être fait de 

plusieurs façons, dont en prenant part au scrutin et en contactant les élus (Callahan, 

2007). Le but de ce type de participation est d’amener le gouvernement, le secteur privé 
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et les citoyens à travailler ensemble (Quilley, 2000). Comme l’indique Bastien (2013 : 2), 

« […] La participation politique constitue une tentative d’influencer les gouvernements 

afin qu’ils agissent conformément aux voeux des gouvernés en veillant à une protection 

égale des intérêts en jeu ». Cette influence peut être effectuée en manifestant son soutien 

ou son opposition à des idées, des partis ou des acteurs politiques (Bastien, 2013). À l’ère 

des médias numériques, on peut aussi participer sans toutefois se déplacer, tout 

simplement en partageant son appui pour un candidat de façon numérique, en effectuant 

une contribution financière, en adhérant à un parti ou même en devenant bénévole 

(Hoffman, 2012). Au Québec, il faut savoir que les municipalités  ont par exemple tenté 

d’actualiser le processus démocratique en faisant l’essai du vote électronique entre 1995 

et 2005. Ce changement permettait de voter via un terminal qui compilait et enregistrait 

les votes. Cependant, lors des élections générales municipales du 6 novembre 2006, 

plusieurs problèmes techniques ont poussé le DGEQ à imposer un moratoire suite à une 

évaluation de la situation (DGEQ, 2014). 

 De même, l’engagement civique, tel que défini par Diller (2001), encourage les 

individus à agir de façon collective afin de régler des problèmes à l’aide du processus 

politique. En soi, ceci pourrait représenter un outil pertinent afin de motiver les citoyens à 

participer (Chadwick, 2006), puisqu’il rapproche les membres de la société et tisse des 

liens entre les citoyens et le système politique (Paxton, 2002). Les citoyens peuvent 

démontrer leur engagement au sein de la communauté grâce au bénévolat et à l’activisme 

civique (Callahan, 2007). Par contre, l’engagement civique nécessite beaucoup de 

confiance de la part des citoyens envers le gouvernement (Heidar & Saglie, 2002), ce qui 

peut être un indicateur de la qualité des relations entre ceux-ci (Boeckmann & Tyler, 
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2002; Wang & Wart, 2007) et est à la base du système démocratique (Im Cho, 

Porumbescu & Park, 2012). Par conséquent, un manque de confiance de la part des 

citoyens peut avoir des répercussions sur leur perception, leurs habitudes et leur 

comportement (Hong, 2013). Cette confiance peut pourtant améliorer les interactions 

sociales (Putnam, 1995) et est définie par Wang et Wart en tant que « […]  the extent of 

the public’s belief than an administration is ‘doing the right thing’ » (271), tout en 

respectant les intérêts du public (2007). La confiance peut être opérationnalisée à l’aide 

d’indicateurs tels que l’intégrité, la compétence (Scott, 2007), la fiabilité, la cohérence, 

l’honnêteté et la responsabilité (Ki & Hon, 2007). Lors de la campagne électorale au 

Québec au printemps 2014, certains journalistes et analystes ont noté un manque de 

confiance de la part des électeurs envers les partis politiques suite à la commission 

Charbonneau (Ravary, 2014; Institut de la confiance, 2014). Le Bureau d’intervieweurs 

professionnels (BIP) a réalisé un sondage sur la démocratie et la participation citoyenne 

pour l’Institut du Nouveau Monde (INM) en 2013. Les résultats démontrent que 

seulement 38% des répondants font « confiance au gouvernement québécois pour mener 

des démarches de consultation publique » (BIP, 2013), mais qu’ils ont tendance à 

participer lorsqu’ils ont l’impression que leur participation aura un impact. De plus, 97% 

des répondants sont d’accord que les citoyens devraient être mieux informés au sujet des 

décisions publiques (BIP, 2013).  

 Néanmoins, le DGEQ (Directeur général des élections du Québec) a cherché à inclure 

les étudiants-électeurs et à faciliter l’accès aux bureaux de scrutin. C’est ainsi que, pour la 

première fois dans l’histoire des Élections provinciales au Québec, on retrouva des 

bureaux de vote au sein d’établissements d’enseignement qui regroupaient au moins 300 
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étudiants-électeurs. Ce changement visait 400 000 étudiants par le biais de plus de 300 

bureaux de vote ont installés dans 175 établissements d’enseignement post-secondaire 

(DGEQ, 2014).  

 

2.7 Cyberdémocratie 
 

La démocratie québécoise s’adapte aux réalités du numérique depuis le « Printemps 

érable » de  2012, alors que les politiciens, les citoyens et les journalistes ont pu discuter 

au sein d’un même espace numérique à l’aide de Twitter. Comme plusieurs l’ont déjà 

indiqué, les médias sociaux favorisent un rapprochement et surpassent les limites 

géographiques et physiques (Lunt & Livingstone, 2013), créant un espace propice à la 

discussion et l’expression (Breindl & Francq, 2008). Par ailleurs, la cyberdémocratie 

encourage la participation au sein de la vie politique via la discussion entre les politiciens 

et les citoyens (Chadwick, 2006). L’abondance d’information et son effet sur la 

communication politique (Blumler & Kanavagh, 1999) ont conduit certains auteurs à 

revoir le concept de « cyberdémocratie ». Bien qu’il existe plusieurs définitions du 

concept, nous préférons utiliser la définition de la Hansard Society (2003), une œuvre de 

charité fondée en 1944 en Grande-Bretagne qui vise à promouvoir la démocratie et 

renforcer les parlements (Chadwick, 2012). La Hansard Society définit la 

cyberdémocratie comme l’effort d’offrir la possibilité aux citoyens et aux politiciens de 

discuter entre eux à l’aide de nouvelles technologies dans le but d’accroitre la 

participation politique (Chadwick, 2006) et citoyenne de qualité (Mahrer & Krimmer, 

2005) au sein de la société civile (Schlosberg & Dryzek, 2002). Par ailleurs, les cyber-

optimistes, ou technoromantiques (Coyne, 1999), avancent que le web 2.0 (Small, 2011) 
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modifie la nature de la participation en ligne, poussant les usagers à passer d’un état 

passif à participatif par la production de contenu (Sweetser & Weaver Lariscy, 2008). 

Ceux-ci croient également que le web 2.0 pourrait hausser le taux de participation au sein 

de la démocratie (Norris, 2001), la connaissance politique (Vrömen, 2008) et fournir une 

sphère publique plus propice au débat politique démocratique (Roberts, 2009). 

Afin d’assurer le bon fonctionnement d’une cyberdémocratie, on doit respecter 

quelques principes tels que la transparence et « […] l’efficacité des administrations […] » 

(Levy, 2002; 194), ce qui peut être effectué à l’aide d’un gouvernement électronique, soit 

un e-gov. Un gouvernement électronique a la possibilité de fournir l’information plus 

rapidement et de façon plus accessible (Chadwick, 2006), ce qui peut combler le besoin 

des citoyens d’avoir accès aux rapports, aux discussions et aux débats au sujet 

d’actualités (Dahlgren, 2009). Ce e-gov, selon le Center for Democracy and Technology 

(CDT), consiste en l’usage d’informations et de technologies de communication par le 

gouvernement afin d’améliorer la portée, ainsi que la gamme et la qualité de 

l’information et des services de façon efficace, spontanée, moins coûteuse et pratique 

(2008). En effet, « le passage au gouvernement électronique […] vise à renforcer les 

capacités d’action des populations administrées plutôt que de les assujettir à un pouvoir » 

(Levy, 2002; 10). Un gouvernement électronique vise donc la transparence, la 

participation et la collaboration (Criado, Sandoval-Almazan & Gil-Garcia, 2013; Obama, 

2008; Gouvernement du Québec, 2014). À titre d’exemple, le gouvernement du Québec 

s’est engagé à devenir un gouvernement ouvert en 2012, et à respecter trois principes 

démocratiques, soit la transparence, la participation et la collaboration (Gouvernement du 

Québec, 2014). Cet engagement offre la possibilité de consulter de l’information 
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publique, de se renseigner sur les activités gouvernementales, de prendre part au 

processus et de collaborer avec les acteurs gouvernementaux (Gouvernement du Québec, 

2014). De plus, les données ouvertes sont disponibles aux citoyens, aux organisations 

privées et publiques afin d’être utilisées, enrichies et développées. Selon Hong, un e-gov 

peut aussi améliorer les interactions entre le gouvernement et les citoyens, ce qui 

représente un élément fondamental de la démocratie (2013).  

De plus, on peut à présent participer à la cyberdémocratie à l’aide des médias sociaux 

en réponse à des événements mettant en scène les dirigeants de la province. Lors des 

débats des chefs les 20 et 27 mars 2014, Twitter a servi d’espace de discussion 

(Highfield, Harrington & Bruns, 2012) au sujet des enjeux à caractère provincial. Cette 

participation numérique est connue en tant qu’expérience de « deuxième écran » 

(Evolumedia, 2013) et permet aux internautes de participer en temps réel. Cette 

expérience peut devenir une partie intégrante de l’émission (Highfield et al., 2012), d’où 

l’importance des médias sociaux pendant des débats politiques (Bennet, 2003). Lors du 

débat télévisé le 27 mars 2014, plus de 323 messages ont été publiés par minute sur 

Twitter (Sanger, 2014) avec des mots-clics tels que #debatqc, #polqc, #qc2014 (Twitter, 

2014), #debatdeschefs, #qs, #plq, #caq et #faceafacetva (Sanger, 2014).  

Ces moments télévisuels et médiatiques représentent des événements conséquents sur 

les réseaux sociaux dans le cadre de cette thèse. Comme nous le précisions plus loin dans 

notre chapitre consacré à la méthodologie, nous voulons prendre comme exemple sur 

Twitter les deux débats en tant que faits saillants numériques afin d’en faire une 

illustration. Ce cas d’espèce se reflète également dans la participation politique, car il 

s’agit d’un moment décisif où le tiers des électeurs décide de leur vote (Despatie, 2014). 



Twitter en tant que sphère publique numérique: élections générales au Qc en 2014 

   
 

28 

Lors d’un débat télévisé, la relation entre le candidat et l’électeur est cruciale (Johansson, 

2008). Cependant, le taux de participation numérique lors de ces débats pourrait être 

biaisé en raison de robots twitteriens. Lors des élections au Québec en 2012, Karl 

Bertrand, un bénévole de la CAQ, a créé un compte Twitter qui permettait d’amplifier les 

messages au sujet du parti (Normandin, 2012). Bien que ce ne soit pas une pratique 

illégale selon Bruno Guglielminetti, il s’agit d’une pratique malhonnête (Normandin, 

2012). 

 Ainsi, des pratiques démocratiques peuvent avoir lieu dans un environnement 

numérique en raison des avantages qu’il offre dont l’accès aux dirigeants et aux autres 

communautés, l’accès à l’information de façon rapide au sujet de politique et la 

possibilité de s’exprimer au sujet de ses valeurs politiques (Morrisett, 2003).  

 Et surtout, cet espace numérique peut aussi servir aux pratiques de marketing 

politique. 

 

2.8 Marketing politique 
 

Le terme « marketing politique » a été proposé par Kelley (1956) dans son étude sur 

l’influence grandissante des professionnels dans le domaine politique. Cette notion peut 

être définie comme l’application de concepts (Moufahim & Lim, 2009), de principes et 

de procédures du marketing lors d’une campagne électorale (Newman, 1999) et 

représente une professionnalisation de la politique (Scammell, 1999). Ce domaine 

interdisciplinaire (Lees-Marshment, 2003), se situe entre les sciences politiques et le 

marketing (Moufahim, Humphreys, Mitussis & Fitchett, 2007), et se concentre sur les 

résultats d’élections (Scammell, 1999). En règle générale, le marketing politique vise à 
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identifier et créer un avantage compétitif pour les partis politiques (McDonald, 1989) et 

se déroule en quatre étapes : l’analyse de l’opinion publique, le développement, 

l’exécution et puis la gestion de campagnes stratégiques (Newman, 1999).  

Puisque le marketing politique cherche à analyser et à répondre aux besoins et aux 

demandes des citoyens-consommateurs (Newman, 1999; Newman, 1994; Scammell, 

1999) en effectuant des études de marché (Kotler & Kotler, 1999), la politique peut 

devenir un produit qui détruirait le jugement professionnel et l’idéologie de la politique 

(Lees-Marshment, 2003). En effet, ce troisième âge de la communication politique 

(Blumler & Kavannagh, 1999) se caractérise par une campagne permanente rendue 

possible grâce aux nombreuses plateformes numériques (Bastien & Greffet, 2009). Bien 

que le marketing politique pourrait représenter un outil pertinent afin d’accroître la 

confiance des électeurs (Mortimore, 2003), il peut aussi créer des consommateurs 

politiques, plutôt que des citoyens engagés (Scammell, 1999). Selon la théorie du one-

step flow (Bennet & Manheim, 2006), la campagne permanente vise à personnaliser le 

message diffusé : « Witness the rise of so-called permanent campaigns aimed at branding 

individuals to products, ideas, candidates, leaders, and policies (Bennett & Manheim, 

2006; 215). 

Contrairement aux concepts de la cyberdémocratie et de la sphère publique 

numérique, le marketing politique s’opérationnalise à l’aide de stratégies, de techniques 

et de tendances. Le marketing politique met de l’avant trois composantes de la campagne, 

soit l’image du parti, l’image du chef de parti et l’engagement politique (O’Cass, 1996). 

La première composante est une tendance qui a longtemps existé sous la forme du chef 

de parti charismatique (Bennet, 2012) où l’on met l’accent sur le chef de parti (O’Malley, 
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2012; Enli & Skogerbo, 2013; Bjerling, 2012). Cette tendance est connue en tant que 

personnalisation, soit « […] l’habileté d’organiser l’information selon un ordre 

d’importance subjectif déterminé par soi » (Papacharissi, 2008; 12). De même, les 

politiciens sont à présent encouragés à partager des détails de leur vie quotidienne 

(Hjavard, 2008; Stromback, 2008) sur les réseaux sociaux afin de présenter des facettes 

publiques et privées à la fois (Lilleker, 2010), ce qui incite les médias à se concentrer sur 

les caractéristiques et les compétences des chefs (Bjerling, 2012). Enli et Skogerbo 

(2013) avancent le fait que les politiciens croient que les mises à jour personnelles et les 

images sont plus attrayantes que les mises à jour politiques. Ceci pourrait aussi être le 

reflet des fonctions des médias sociaux qui ont la possibilité de transmettre une forme de 

marketing plus personnelle que les médias de masse (Enli & Skogerbo, 2013), étant plus 

intimes et personnels (Dupont, 2014). Cette pratique est pertinente dans le cadre de cette 

recherche car, à titre d’exemple, lors de la campagne électorale au Québec en 2014, le 

slogan de la CAQ était « On se donne Legault » (Radio-Canada, 2014), soit le nom du 

chef de parti, ce qui a fait sourciller des journalistes, tel que Stéphane Laporte de La 

Presse qui croit qu’un slogan devrait rallier la province (2014). Laporte et Ducas (Journal 

de Montréal, 2014) s’entendent pour dire qu’un slogan ne devrait pas miser sur le chef de 

parti, surtout que ce slogan « […] peut donner lieu à de bonnes parodies » (Ducas, 2014). 

En somme, la personnalisation peut être critiquée car elle détourne l’attention de 

questions de politique et de principes et de la complexité d’événements politiques 

(Corner, 2000).  

Une autre tendance dans le domaine du marketing politique est la professionnalisation 

de la campagne (Negrine, Mancini, Holtz-Bacha & Papathanassopoulos, 2007). Les 
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campagnes électorales deviennent de plus en plus professionnalisées (Farrell, 1996) et se 

concentrent sur l’organisation et le déroulement de la campagne (Strömbäck, 2007). La 

professionnalisation se caractérise par sa permanence, sa capacité de coordonner des 

messages et de gérer une campagne (Strömbäck, 2007). La professionnalisation de la 

communication politique est souvent vue en tant que génératrice d’une forme stratégique 

et contrôlée de la communication (Esmark, 2007). Les partis font donc appel aux 

consultants qui sont mieux placés afin de suivre le développement technologique rapide, 

apprendre de nouvelles techniques et fournir des services (Farrell, Kolodny & Medvic, 

2001). Un professionnel de campagne est un individu qui reçoit un salaire afin de 

travailler sur une campagne et détient des connaissances spécialisées, soit acquises par 

l’expérience ou par formation (Webb & Kolodny, 2006). Ces doreurs d’image sont 

associés à une organisation politique et utilisent leurs compétences afin d’analyser les 

forces et faiblesses des autres partis (Stömback, 2007).  

Suite aux débats lors des campagnes électorales en 2012 et en 2014, certains 

journalistes et blogueurs ont prédit un niveau de participation très élevé de la part des 

doreurs d’image des partis sur les médias sociaux (Journal de Montréal, 2012; Soucisse, 

2012). On peut en observer l’opérationnalisation lors de la publication de gazouillis sur le 

compte des chefs de parti lors de débats télévisés. Bien que plusieurs individus aient 

choisi de gazouiller en leur nom, certains utilisateurs, comme Philippe Couillard, ont 

préféré faire appel à une équipe de communication afin de gérer leur compte sur les 

réseaux sociaux. Lors du débat des chefs, le compte Twitter de Québec Solidaire a 

rappelé aux utilisateurs que les gazouillis du compte de Françoise David seraient rédigés 

par son équipe, plutôt que par la co-porte-parole.  
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Quoi qu’il en soit, il est difficile de définir l’utilisation de Twitter en tant que 

conversation si le politicien ne rédige pas ses propres gazouillis. Ceci peut produire un 

degré de distance et un semblant de présence (Crawford, 2009).  

 

2.9 Cadre théorique 
 

Dans le cadre de cette thèse, nous nous sommes concentrés sur les théories de la 

médiation (McQuail, 2010; Silverstone, 2005, 2008; Lamizet, 1997), des interactions 

médiées (Thompson, 1995) et de la présentation de soi (Goffman, 1990) afin d’analyser 

les interactions numériques et de déduire les intentions des candidats. 

2.9.1 La médiation 

 

La médiation, telle que définie par McQuail (2010), est le partage numérique 

d’information par une tierce personne au sujet d’événements que l’on ne peut observer 

soi-même. Le processus de médiation, découlant de la théorie médiatique de McLuhan 

(Silverstone, 1999; Couldry, 2008), influence et modifie la manière avec laquelle les 

individus interagissent et découvrent le monde (Silverstone, 2005), car il permet aux 

individus de former leur perception de groupes et de cultures auxquels ils n’appartiennent 

pas (McQuail, 2010). Cette médiation, d’un point de vue sociologique, « […] assure la 

relation entre l’individu […] et le collectif […] » (Miège, 2008 : 124).  

D’un point de vue politique, la médiation pourrait être un processus biaisé, dans la 

mesure où les médias contrôlent le comportement des politiciens (Silverstone, 2005) qui 

tentent de se conformer aux pratiques et aux valeurs des publics et des médias utilisés 

(Ampofo, Anstead & O’Louhglin, 2011). Les politiciens adaptent leur comportent aux 

impératifs de l’environnement médiatique afin de satisfaire les valeurs particulières du 
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média (Ampofo, 2011). Le Web 2.0 permet aux acteurs politiques, ainsi qu’aux doreurs 

d’image (Ampofo, 2011) de publier des gazouillis en temps réel (Johansson, 2008) et de 

discuter avec des citoyens engagés, des militants et des électeurs (Lilleker & Jackson, 

2010). Quoiqu’il en soit, ils peuvent également défier le style de communication 

habituellement persuasif qui se déroule du haut vers le bas (Lilleker & Jackson, 2010).  

Enfin, la médiation se situe au cœur de cette recherche qui s’opérationnalise par le 

biais d’une plateforme numérique et permet d’examiner ainsi l’utilisation faite de ce 

média par les politiciens. Avec la popularité grandissante de la professionnalisation de la 

politique, il est justifié d’investiguer les motivations des dirigeants et de leur équipe de 

communication à l’égard de l’utilisation des médias numériques. Ces spécialistes de la 

campagne et des relations publiques cherchent souvent à établir une passerelle avec leur 

public afin de pouvoir se mériter leur soutien (Pan & Kosicki, 2001). De surcroît, 85% 

des Québécois utilisent à présent les médias sociaux (CEFRIO, 2014) et « sept 

utilisateurs québécois des médias sociaux sur dix (69,8 %) suivent au moins un 

organisme, une entreprise ou une personnalité sur les médias sociaux » (CEFRIO, 2014; 

9).   

2.9.2 Les interactions médiées 

 

Tout comme le démontre l’utilisation accrue des médias sociaux par la population 

québécoise, l’interaction en face-à-face a été adaptée à l’univers numérique (Thompson, 

1995). Selon Thompson (1995), l’utilisation de médias numériques peut engendrer deux 

types d’interactions, soit l’interaction médiée et la quasi-interaction médiée. Le premier 

type d’interaction vise à partager de l’information en surpassant les barrières 

géographiques ou temporelles (Thompson, 1995) et est « […] le rôle de charnière joué 
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par les médias entre l’expérience individuelle et la réalité collective […] » (Ross, 2013; 

17). Ces interactions dialogiques sont orientées vers d’autres participants spécifiques 

(Thompson, 1995), soit un auditoire imaginé et construit par le diffuseur afin de se 

présenter de façon appropriée (Marwick & boyd, 2010).  

La quasi-interaction médiée, pour sa part, produit un contenu dirigé vers plusieurs 

destinateurs indéfinis (Thompson, 1995; Ross, 2013). Ce type d’interaction monologique 

ne vise pas à recevoir de réponses directes ou immédiates et est propre à la 

communication de masse. On peut ainsi agir pour les autres qui ne peuvent y être 

physiquement (Thompson, 1995).  

Dans le cadre de cette recherche, nous nous intéressons aux fonctions de diffusion 

d’information et dialogiques de la plateforme Twitter (Thompson, 1995). Ces formes 

d’interactions numériques peuvent être des indicateurs des types d’utilisation médias 

sociaux de la part des politiciens. Dans un contexte électoral, la quasi-interaction médiée, 

bien qu’elle peut être pertinente dans une optique informationnelle, ne reflète pas le 

respect des critères de la sphère publique habermassienne (1989) qui exige que l’on 

délibère et comprenne les arguments des autres utilisateurs. 

2.9.3 La présentation de soi 

 

Dans cette même veine d’idées, Goffman (1990), utilisant une métaphore théâtrale, 

définit la présentation de soi en tant que techniques utilisées par des individus afin 

d’interpréter un rôle dans un contexte social. Ces performances ont lieu au sein de deux 

régions, soit la scène et les coulisses. On y exprime des facettes de sa personnalité selon 

le contexte et l’individu (Goffman, 1990). La première région, agissant en tant que scène, 

démontre la performance de l’individu, soit ce que ce dernier désire dévoiler. Les 
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coulisses, pour leur part, dissimulent des traits de personnalité, des défauts ou même la 

préparation de la performance (Goffman, 1990).  

La définition de la présentation de soi de Goffman s’applique aux interactions hors 

ligne, mais dans le cadre de cette recherche, nous nous intéressons à la présentation de soi 

médiée. Selon Gonzales et Hancock (2008), il est possible d’adopter des traits de 

personnalité qui ont été interprétés dans un cadre numérique lors d’une performance via 

plusieurs médias, tels qu’un blogue, un site internet, des sites de microblogage et même 

des sites de rencontre (Papacharissi, 2002). Ces interprètes sont aussi connus sous le nom 

de cyberinterprètes (Robinson, 2007). 

De surcroit, ces présentations de soi se traduisent à l’univers numérique à l’aide 

d’avatars qui permettent de modifier la performance à différents niveaux (Bailenson & 

Beall, 2006). La performance sur la scène vise à influencer les participants (Goffman, 

1990) et diffère selon la scène d’interprétation (Meyrowitz, 1985). Pourtant, il peut être 

quasi-impossible de varier sa performance afin d’accommoder tous les publics (Marwick 

& boyd, 2010). Lors des élections générales, certains politiciens ont pris part à la 

conversation sur Twitter en se créant ou en mettant à jour une identité numérique. Celle-

ci, ne pouvant décrire l’utilisateur qu’en moins de 140 caractères, souligne quelques 

aspects de la campagne ou des traits de personnalité. Selon Georges (2009), l’existence 

d’un être dépend de sa visibilité numérique. Son identité est construite à l’aide 

d’événements et de souvenirs (Georges, 2009) ou d’artéfacts (Hogan, 2010). Ainsi, les 

politiciens  peuvent cacher des aspects de leur vie (Vaast, 2007). Par contre, Hogan 

établit une distinction entre la performance, soit où on interagit avec les autres, et les 

espaces d’exposition, où les individus partagent des artéfacts avec les auditeurs (2010). 
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Puis, une identité numérique peut être formée sans le consentement ou la participation de 

la personne. Les autres utilisateurs peuvent publier de l’information au sujet d’une 

personne de façon à réaliser un portrait qui peut être faux ou véritable. Même si elle est 

fausse, cette information peut devenir vraie dans l’imaginaire des gens, car 

« representation is an essentially communicative activity, entailing the symbolic 

embodiment of a previously absent entity » (Coleman, 2005; 178). 

La présentation de soi ressemble au marketing politique dans la mesure où 

l’interprétation peut mêler des stratégies aux valeurs politiques (Corner, 2000). En effet, 

ces acteurs politiques cherchent à bâtir leur crédibilité lors de leur passage sur les 

plateaux d’émissions ou même sur les réseaux sociaux (Johansson, 2008). De plus, ceux-

ci travaillent au sein de deux sphères d’action : la sphère politique au sein de laquelle ils 

établissent leur identité professionnelle, et puis la sphère publique où ils agissent en tant 

que personnalité publique (Corner, 2000). Il peut donc y avoir de multiples personnalités 

construites au sein de situations sociales (Wynn & Katz, 1997). Au final, les 

cyberinterprètes politiques utilisent deux pratiques afin de se présenter, soit l’imagination 

et la narration. La narration est lorsqu’un politicien utilise des événements de son passé 

afin de se décrire, tandis que l’imagination vise à construire une image hypothétique de 

soi (Duranti, 2006).  

De plus, la présentation de soi peut s’effectuer à travers la présentation négative de 

ses opposants. Une pratique courante dans les médias est la campagne publicitaire 

négative, une forme de communication politique (Tak, Kaid & Khaid, 2007) qui vise à 

critiquer les autres partis (Ansolabehere & Iyengar, 1995) et qui permet de contrôler le 
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message transmis aux électeurs (Tak, Kaid & Khand, 2007). En effet, les politiciens 

tentent non seulement de contrôler leur image, mais aussi celle des autres (Seiter, 1999).  

Au final, une analyse de l’identité numérique des candidats peut fournir les éléments 

nécessaires afin de comprendre leurs motivations au sein d’un microblogue. Puisque la 

performance, dans ce contexte électoral, s’adresse à toute la twittosphère, il est légitime 

de croire qu’une analyse des gazouillis puisse fournir un aperçu des stratégies, de l’image 

et du contenu qui ont été privilégiés lors de la campagne. 

2.10 Contribution envisagée de la recherche 
 

La plateforme Twitter a su s’immiscer au sein des médias québécois lors du 

« Printemps érable » en 2012 en tant qu’agrégateur d’informations et d’espace pour la 

discussion. Lors de la manifestation à Montréal le 22 mars 2012, « plusieurs dizaines de 

milliers de personnes » (Lachapelle, 2012) ont participé au rassemblement et 12 523 

gazouillis incluant l’un des mots-clics de l’événement ont été publiés (Beauchesne, 

2012a). Les grévistes, ainsi que les journalistes, ont eu recours aux médias sociaux afin 

d’informer les citoyens en utilisant  des hashtags tels que #ggi, #manifencours, #grève, 

#poliqc et #assnat (Beauchesne, 2012b). Lors de la grève étudiante au Québec au 

printemps 2012, Twitter a été utilisé par des citoyens, des journalistes, les autorités 

policières, ainsi que par des politiciens afin de transmettre de l’information (Beauchesne, 

2012). Certains mots-clics, tels que #poliqc et #assnat utilisés au printemps, ont refait 

surface lors des élections générales de 2012 déclenchées en juillet, tout en exprimant 

l’intérêt de 70 904 usagers (CBC, 2012) ayant pris part à la discussion sur les supports 

numériques. D’après François Messier (2012), près de trois électeurs sur quatre se sont 

rendus aux urnes le jour du scrutin, ce qui équivaut à un taux de participation de 74,61%. 
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Ceci est le plus haut taux de participation depuis l’élection de Lucien Bouchard en 1998 

où le taux de participation avait été de 78,32%.  

Dans cette thèse, nous examinons le concept d’ubiquité (Weiser, 1993), soit 

l’omniprésence (Watson, Johnson & Zgourides, 2002), qui est propre à la communication 

numérique et qui modifie la présentation de soi. L’instantanéité (Bonneau, 2013), la 

nature de la plateforme Twitter, ainsi que le nombre de gazouillis publiés 

quotidiennement poussent les utilisateurs à publier des gazouillis qui sauront se 

démarquer car plus de 500 millions de gazouillis sont publiés quotidiennement (Twitter, 

2014). Dans le cadre d’élections, Internet fournit un mode de représentation déléguée 

(Pitkin, 1967), qui prend pour acquis que les politiciens sont en communication constante 

avec leurs citoyens afin de rester à jour au sujet de leurs intérêts politiques, leurs 

demandes, ainsi que de discuter avec eux (Zittel, 2003). Depuis la popularisation de la 

radio, les médias ont su contribuer à la diminution des barrières (Prost, 1991) entre les 

sphères publiques et privées (Ford, 2011). Ainsi, le caractère ubiquitaire du numérique 

permet la distribution rapide de l’information, mais mène aussi à la surveillance de 

données (Nissenbaum, 2009), dont les usagers sont conscients et gèrent ainsi leur contenu 

selon leur besoin (Ford, 2011). Le fait de pouvoir être en ligne à tout moment 

(Balasubramanian, Peterson & Jarvenpaa, 2002) contribue aussi à brouiller les frontières 

entre le travail et le plaisir (Ford, 2011). Cette fusion des dimensions privées et publiques 

a été exemplifiée lors de la campagne car les électeurs, ainsi que les journalistes, ont 

maintenant accès à l’information personnelle de politiciens et de personnalités publiques. 

En effet, Meyrowitz (1995) croit qu’il peut également y avoir une région centrale qui 

émerge de deux situations qui se croisent et où les membres du public auraient un accès 



Twitter en tant que sphère publique numérique: élections générales au Qc en 2014 

   
 

39 

privilégié aux coulisses. À titre d’exemple, le candidat caquiste dans Rimouski, Steven 

Fleurant, a dû retirer des photos de son profil Facebook suite à sa publication sur le site 

Internet du Journal de Québec le 12 mars 2014 (Radio-Canada, 2014). Ces photos, le 

montrant nu ou dans des positions à caractère sexuel, avaient pourtant été publiées 

lorsque le candidat avait 16 ans (Radio-Canada, 2014), mais ont refait surface le temps 

d’une campagne électorale. Puis, un candidat péquiste dans la circonscription de 

LaFontaine, Jean Carrière, s’est retiré le 13 mars 2014 suite à la découverte de 

publications anti-islam et de Marine Le Pen (Normandin, 2014) qui avaient été diffusées 

sur son profil Facebook plus tôt pendant l’année.  

En somme, cette thèse se situe au cœur des changements se produisant au niveau de la 

communication politique au Québec. Nous cherchons à approfondir les études de Verville 

et Giasson (2011), de Lalancette (2013), de Bastien, Giasson, Le Bars et Verville (2013) 

ainsi que de Small (2010), qui ont examiné l’usage et la fonction des gazouillis des 

politiciens canadiens et québécois. Notre étude vise à répondre à la question centrale 

suivante : « Quelles ont été les modalités d’usage de Twitter lors de la campagne 

électorale de 2014 au Québec? ». Nous cherchons également à répondre à la question 

subsidiaire : « De quelle manière l’utilisation de Twitter par les candidats a-t-elle respecté 

les critères associés à la sphère publique numérique? ». Ces questions devraient fournir 

les éléments nécessaires afin de dresser le portrait de la cyberdémocratie provinciale au 

sein de Twitter. Nous cherchons à y examiner le potentiel d’une sphère publique 

numérique au sein d’un réseau social, tout en tentant de comprendre les stratégies de 

marketing politique et de présentation de soi propres à la politique.  
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3 Chapitre 3 : Méthodologie 

3.1 Aperçu 
 

Cette thèse s’inscrit dans un paradigme positiviste et examine l’utilisation de Twitter 

dans un contexte électoral. Une analyse de contenu quantitative de gazouillis a été 

effectuée afin de discerner les éléments discursifs propres au marketing politique et à la 

sphère publique numérique.  

Cette technique de recherche nous a permis d’étudier un échantillon par choix 

raisonné constitué de 26 candidats politiques ayant utilisé Twitter quotidiennement 

pendant la campagne électorale, soit entre le 5 mars et le 7 avril 2014. Les gazouillis 

recueillis ont ensuite été codés à l’aide d’une grille d’analyse composée de trois 

catégories que nous allons expliquer un peu plus loin : 1) la sphère publique numérique, 

2) le marketing politique et 3) l’usage des gazouillis1. 

La section qui suit rend compte des spécificités méthodologiques de l’étude au niveau 

de l’échantillonnage, de la collecte de données et de l’analyse de données, ainsi que les 

limites inhérentes à la technique de recherche que nous avons mobilisée.  

3.2 Analyse quantitative de contenu 
 

Selon Berelson, « l’analyse de contenu est une technique de recherche servant à la 

description objective, systématique et quantitative du contenu manifeste des 

communications » (1971; cité dans De Bonville, 2006 : 9). De plus, c’est une méthode 

qui requiert peu de temps et se base sur un traitement statistique des données qui peut être 

reproduite (White & Marsh, 2006). Dans cette démarche méthodologique, le chercheur 

                                                        
1 Selon nous, un usage des gazouillis peut être soit une réponse (@), un partage (Rt ou via), le nombre de 

gazouillis publiés pendant la campagne, le nombre de gazouillis publiés par jour, l’utilisation d’hyperliens, 

d’images et de mots clics. 
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établit des catégories à priori selon des concepts à l’étude et présente plusieurs avantages, 

dont le fait d’être « […] une technique peu onéreuse […] » qui « […] exige de la patience 

et de l’attention plutôt qu’un équipement complexe ou une formation approfondie » (Del 

Balso & Lewis, 2005; 186). Elle est également beaucoup utilisée par de nombreux 

auteurs dans le cadre d’études au sujet de l’utilisation des médias sociaux par des 

politiciens (Verville & Giasson, 2011; Small, 2010; Lilleker & Jackson, 2011; 

Kruikemeier, 2014).  

Par ailleurs, selon Leray (2008), il s’agit d’une méthode pratique afin de quantifier 

des thèmes dans un document soit journalistique, radiotélévisé ou numérique. Nous avons 

décidé d’opter pour cette méthode de recherche puisque nous voulions examiner 

l’utilisation de Twitter par des candidats québécois lors d’une campagne électorale.  

Weare et Lin (2000) avancent que le Web 2.0 accroît le volume de données disponibles, 

tout en réduisant le coût et le temps requis afin d’effectuer une collecte de données.  

Contrairement à la technique du sondage et de l’entrevue, la technique de l’analyse 

quantitative de contenu permet d’éviter plusieurs problèmes propres à l’entrevue « […] 

tels que les réactions aux entrevues et aux questions […], les tentatives des participants 

de comprendre et de faciliter le travail des chercheurs […] » (Del Balso & Lewis, 2005; 

186). De plus, « l’approche quantitative, en comparaison avec l’approche qualitative, 

permet d’obtenir une lecture plus précise, plus pointue des phénomènes à l’étude et aussi 

de recueillir beaucoup d’informations dans une période de temps relativement courte » 

(Bonneville et al., 2007; 69).  

Cette méthode nous semble d’autant plus pertinente dans le cadre de cette recherche 

qu’elle permet de déceler des tendances dans un texte (Boettger & Palmer, 2010) et de 
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déduire les intentions des utilisateurs à partir de critères spécifiques (Mace & Pétry, 

2000). Elle rend également possible l’observation d’un événement communicationnel qui 

s’est déjà déroulé (Boettger & Palmer, 2010), car notre analyse a eu lieu quelques mois 

après la fin de la campagne électorale. Aussi, nous travaillons avec des données 

publiques, ce qui ne nécessite pas le consentement de l’échantillon à l’étude (Pfeil & 

Zaphiris, 2010). 

Lors de la conception de ce projet, plusieurs options méthodologiques ont été 

envisagées, dont une méthode mixte afin de pouvoir étudier nos données plus en 

profondeur, en mêlant les avantages du qualitatif à l’analyse de contenu quantitative 

(Kelle, 2006). Marland et Giasson (2013), des chercheurs prônant les méthodes mixtes 

dans le cadre de leur étude au sujet du marketing politique, avancent que c’est une 

technique très peu utilisée dans leur domaine. En raison de contraintes temporelles, nous 

avons préféré utiliser une méthode quantitative. Pourtant, une méthode qualitative telle 

que l’entrevue semi-dirigée aurait pu fournir des éléments tout aussi valables au sujet à 

l’étude au sujet des motivations des candidats, tout en fournissant une certaine flexibilité 

au niveau du questionnaire (Bonneville et al., 2007). Compte tenu de la nature même de 

notre échantillon, il aurait pu être difficile de contacter les politiciens pour ces entretiens. 

En effet, effectuer des entrevues semi-directives avec notre échantillon de politiciens ou 

même leur équipe de communication aurait exigé beaucoup de temps et possiblement peu 

de résultats concluants « […] interviews with political strategists can be fraught with 

difficulty » (Marland & Giasson, 2013; 395).  
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3.3 Échantillon 
 

Lors du printemps 2014, 815 candidats répartis parmi les 125 circonscriptions 

québécoises ont pris part à la campagne électorale (DGEQ, 2014). Cette étude se 

concentre sur 26 comptes Twitter sélectionnés à l’aide d’un échantillonnage non 

probabiliste par choix raisonné. En raison de l’abondance de candidats, quelques analyses 

préliminaires ont été exécutées afin de composer un échantillon représentatif. 

Tout d’abord, nous avons choisi de constituer un échantillonnage par choix raisonné 

afin de « choisir les éléments qui […] possèdent les caractéristiques recherchées » (Del 

Balso & Lewis, 2007; 83). Bien que ce soit une pratique subjective, « […] since the 

researcher relies on […] her experience and judment » (Guarte & Barrios, 2006; 277), 

nous croyons que nos critères, décrits plus bas, justifient le choix de l’échantillon. Cette 

décision résulte du grand nombre d’individus au sein de la population à l’étude, car bien 

qu’« Internet eases data gathering, its sheer size and mutability complicate the 

development of scientifically random samples » (Weare & Lin, 2000; 277). De plus, en 

choisissant un échantillon tel que le nôtre, nous échappons aux considérations éthiques 

(Del Balso & Lewis, 2005), puisque nous travaillons avec des données publiques. Bien 

que Seawright et Gerring (2008) notent les risques de biais lors d’un échantillonnage par 

choix raisonné, ils avancent tout de même qu’un petit échantillon non probabiliste peut 

également être problématique, car il se pourrait qu’il ne soit pas représentatif, ce qui ne 

permettrait pas de généraliser les résultats.  
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Dans le cadre de cette thèse, nous avons voulu sélectionner des candidats que nous 

qualifions de super usagers et qui satisfont aux critères suivants : 

1) Ils doivent avoir publié des mises à jour de façon quotidienne; 

2) Avoir un taux d’abonnés et d’abonnements élevé; 

3) Avoir eu une forte présence médiatique et/ou dans les médias sociaux, soit avoir 

été mentionnés au moins une dizaine de fois dans les médias pendant la période 

électorale; 

4) Avoir démontré un haut niveau d’engagement au sein de la twittosphère. 

Il est à noter que notre décision de se concentrer sur les super-usagers a dû être 

détendue en pratique, car ce ne sont pas tous les candidats qui ont pris part à la campagne 

numérique. Afin de créer un échantillon représentatif, nous avons également dû effectuer 

quelques analyses préliminaires afin d’observer le nombre de gazouillis publiés par 

chaque candidat pendant la campagne électorale, le nombre d’abonnés et d’abonnements, 

ainsi que la fréquence d’activité. En effet, nous avons cherché à sélectionner des acteurs 

politiques ayant démontré un haut niveau d’engagement au sein de la twittosphère afin 

d’analyser leurs interactions médiées (Thompson, 1995), leur identité (Goffman, 1990) et 

ainsi pouvoir compter sur un corpus fourni de données. De plus, la mesure du ratio 

d’abonnements et d’abonnés permet de connaître « le caractère attractif et le degré 

d’influence potentielle d’une organisation sur le réseau » (Giasson, Le Bars, Bastien & 

Verville, 2013; 138). 

 C’est en effectuant une revue de presse quotidienne que nous avons pu identifier des 

candidats qui se sont démarqués au sein des médias, soit parce qu’ils se sont prononcés 

sur des enjeux politiques, qu’ils ont pris part à de nombreuses activités ou même leur 
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présence sur les plateaux de télévision. Certains politiciens, d’abord sélectionnés en 

raison de leur couverture médiatique, ont dû être retirés de l’échantillon suite aux 

analyses préliminaires qui ont démontré un taux de participation très faible sur Twitter. À 

titre d’exemple, le Dr. Gaétan Barrette n’a publié que 10 gazouillis pendant la campagne 

électorale.  

Par ailleurs, seuls les quatre partis majeurs, soit le PLQ, le PQ, la CAQ et QS ont été 

retenus en raison du poids qu’ils occupent au sein des intentions de vote. Radio-Canada 

(2012) avait identifié des circonscriptions « à surveiller » lors des élections en 2012 en 

raison de la notoriété des candidats, de luttes anticipées, du redécoupage électoral et 

d’enjeux tels que l’économie, la santé et la souveraineté. Depuis, l’équipe de Québec 

Politique a identifié 27 circonscriptions ayant « une marge inférieure à 5% des bulletins 

valides lors de l’élections générale de 2012 » (QuébecPolitique, 2014). On y retrouve les 

circonscriptions suivantes : Saint-François, La Prairie, Papineau, Johnson, Richmond, 

Brome-Missisquoi, Verdun, Beauce-Sud, Jean-Lesage, Maskinongé, Bellechasse, Saint-

Jérôme, Rousseau, l’Assomption, Charlesbourg, Repentigny, Vanier-Les-Rivières, Trois-

Rivières, Abitibi-Est, Deux-Montagnes, Champlain, Mégantic, Groulx, Soulanges, 

Montarville, Saint-Hyacinthe et Montmorency.  

La première étape de l’échantillonnage a été de sélectionner les comptes Twitter des 

chefs de parti vu leur place prépondérante au sein des médias et sur cette plateforme de 

média social. Par contre, le compte de Pauline Marois n’a pas été retenu en raison de son 

absence sur le réseau social Twitter.  

Par ailleurs, nous avons examiné les comptes Twitter des candidats des 

circonscriptions repérées par QuébecPolitique à l’aide de la liste officielle des élections 
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de 2014 fournie par le Directeur Général des Élections du Québec (DGEQ, 2014). 

Lorsque les candidats ne respectaient pas les critères établis décrits plus haut, nous avons 

dû identifier d’autres politiciens à l’aide d’analyses effectuées par des spécialistes des 

médias sociaux au sujet de la campagne. Michelle Blanc (2014), une consultante en 

marketing Internet, a utilisé divers outils numériques afin d’observer la présence des 

partis et de leurs chefs sur les plateformes numériques. Roch Courcy (2014), conseiller en 

médias sociaux à la Ville de Gatineau, a étudié la présence numérique des partis. Puis, 

Thoma Daneau (2014), un spécialiste des médias sociaux chez Adviso, a su identifier les 

candidats les plus actifs sur Twitter. Ceci nous a permis d’identifier des candidats à 

l’extérieur des circonscriptions « à surveiller » qui ont su satisfaire nos critères. 

Dans le but de créer un échantillon proportionnel aux sièges occupés à l’Assemblée 

nationale au terme de l’élection en 2012 (Élections Québec, 2012), nous nous sommes 

concentrés sur les comptes de 11 candidats du PQ, 10 candidats du PLQ, 3 candidats de 

la CAQ et 2 candidats du QS, afin de former un échantillon de 26 candidats qui se 

démarquent au sein de leur parti respectif. Bien que ceci exclue les plus petits partis qui 

pourraient bien recéler des candidats férus en l’art de gazouiller, nous nous concentrons 

sur ceux ayant fait des éclats dans les médias afin de faciliter la recherche. Au final, notre 

méthode de sélection est imparfaite en raison des aléas, bien que l’échantillon demeure 

représentatif. Aussi, notre décision d’observer la performance des candidats, plutôt que 

les discussions citoyennes, est motivée par notre intérêt pour la cyberdémocratie et les 

éléments nécessaires à son bon fonctionnement, ceux-ci étant généralement fournis par 

les institutions et leurs acteurs politiques. 
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Tableau 3.1 : Nombre de candidats par parti politique 

Parti Parti Québécois Parti Libéral du 

Québec 

Coalition 

Avenir Québec 

Québec 

Solidaire 

Nombre de 

candidats 

11 10 3 2 

 

 

Tableau 3.2 : Circonscriptions et pseudonymes Twitter des candidats du PQ entre le 5 mars 

et le 7 avril 2014. 

 

 

Tableau 3.3 : Circonscriptions et pseudonymes Twitter des candidats du PLQ entre le 5 

mars et le 7 avril 2014. 
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P
L
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Candidat Philippe 

Couillard 

Christine St-

Pierre 

Gerry Sklavounos Kathleen Weil 

Twitter @phcouillard @stpierre_ch @GerrySklavoun

os 

@Kathleen_Wei

l 

Circonscriptio

n 

Roberval Acadie Laurier-Dorion Notre-Dame-de-

Grâce 

Candidat Anson Duran Guy Ouellette Dave McMahon Stéphanie Vallée 

Twitter @ansonduran @GuyOuellette @Dave_McMah0

n 

@ValleeStephan

ie 

Circonscriptio

n 

Gouin Chomedey Bourget Gatineau 

Candidat Marc Tanguay Nicole Ménard   

Twitter @marc_tangua

y 

@Nicole_Mena

rd 

  

P
a
rt

i 
Q

u
éb

éc
o
is

 (
P

Q
) 

Candidat 
Léo Bureau-

Blouin 

Bernard 

Drainville 

Jean-

François 

Lisée 

Pierre 

Duchesne 

Twitter @leobblouin 
@BDrainvill

ePQ 
@JFLisee @duchp 

Circonscription 
Laval-des-

Rapides 

Marie-

Victorin 
Rosemont Borduas 

Candidat Dave Turcotte 
Martine 

Desjardins 

Véronique 

Hivon 
Sylvie Legault 

Twitter @daveturcotte 
@M_Desjard

ins 
@vhivon 

@SylvieLegault

4 

Circonscription Saint-Jean Groulx Joliette Mercier 

Candidat 
Michel 

Guimond 
Scott McKay 

Pascal 

Bérubé 
 

Twitter 
@MichelGui

mondPQ 
@Sc_McK 

@PascalBeru

be 
 

Circonscription Montmorency Repentigny 

Matane-

Matapédia-

Mitis 
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Circonscriptio

n 

LaFontaine Laporte   

 

 

 

Tableau 3.4 : Circonscriptions et pseudonymes Twitter des candidats de la CAQ et de QS 

entre le 5 mars et le 7 avril 2014. 

 

3.4 Collecte de données 
 

Le classement et le traitement de données ont été réalisés à l’aide du logiciel Excel, 

les moteurs de recherche Twitter et Google, ainsi que de Greptweet et de PoliTwitter. Ce 

dernier est un agrégateur et un annuaire de profils numériques de politiciens canadiens 

(Politwitter, 2013). Puisque Twitter n’offre l’accès qu’aux 3200 gazouillis les plus 

récents (Twitter, 2014), il a été nécessaire d’utiliser des services externes tels que 

PoliTwitter, Greptweet et le moteur de recherche Google afin d’obtenir les gazouillis de 

chaque candidat de façon individuelle. Toutes les interactions, telles que les mises à jour, 

les réponses (@), et les partages de gazouillis (RT), ont été colligées au sein d’un fichier 

Excel. Au final, cette étude se base sur des données publiques et respecte le code 

d’éthique et de déontologie de la recherche de l’Université d’Ottawa.  

La collecte de données s’est effectuée sur une période de deux mois, soit pendant les 

mois de mai et juin 2014. Nous avons eu recours aux moteurs de recherche Twitter, 
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Q
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Candidat François Legault Christian Dubé Nathalie Roy 

Twitter @francoislegault @CDubeCAQLevis @NathalieRoyCAQ 

Circonscrip

tion 
L’Assomption Levis Montarville 
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ec
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e 
(Q

S
) Candidat Françoise David Andres Fontecilla  

Twitter @FrancoiseDavid @AFontecillaQS  

Circonscrip

tion 
Gouin Laurier-Dorion  
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Politwitter et Greptweet afin de recueillir tous les gazouillis, ainsi que leur portée au sein 

de la twittosphère. D’une part, PoliTwitter permet de visualiser les gazouillis publiés par 

l’utilisateur, ce qui inclut le nombre de fois que ceux-ci ont été « aimés » ou partagés. De 

l’autre, cet agrégateur limite toutefois les gazouillis recueillis aux publications faites par 

le candidat. Ceci nécessite donc l’utilisation de Greptweet (2014) qui permet de recueillir 

les publications rédigées par une tierce personne qui ont été partagées par le candidat 

(RT).  

3.5 Analyse de données 
 

Suite à la collecte de données, nous avons opérationnalisé les concepts de la sphère 

publique numérique, de la cyberdémocratie, du marketing politique et de la présentation 

de soi. Ainsi, nous avons créé et testé une grille d’analyse qui permet de quantifier la 

fréquence d’apparition de types d’usages des gazouillis, ainsi que d’éléments découlant 

des cadres conceptuels et théoriques afin de comprendre l’utilisation faite de ce média par 

les candidats.  

Au départ, nous avions pensé procéder avec quatre catégories conceptuelles, mais à 

l’usage, il s’est avéré difficile de différencier la cyberdémocratie de la sphère publique 

numérique en raison de leurs fonctions semblables et souvent complémentaires. Nous 

avons ainsi décidé de créer des indicateurs selon les critères de la sphère publique 

numérique (Dahlberg, 2001) et les éléments nécessaires à la cyberdémocratie (Hansard 

Society, 2003). Puis, les fonctionnalités ont été déterminées selon les possibilités d’usage 

de Twitter. Pour les besoins de la thèse, nous avons décidé de fusionner la sphère 

publique numérique et la cyberdémocratie. Nous en avons fait de même avec le 

marketing politique et la présentation de soi, puisque certaines applications de la théorie 
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goffmanienne (1990) telles que l’imagination et la narration (Duranti, 2006) s’inscrivent 

dans une pratique de marketing politique.  

Quoi qu’il en soit, il est clair que la catégorisation de nos KPI (Key Performance 

Indicators) est subjective. Cependant, nous les avons créés en toute impartialité et ne 

percevons pas notre subjectivité comme problématique. Selon nous, le plus important est 

que nous avons développé cette méthode dans le but d’optimiser des éléments de réponse 

à notre question de recherche. De plus, nous nous sommes inspirés d’études quantitatives 

semblables au sujet de l’utilisation de médias sociaux par des politiciens afin de valider 

nos indicateurs. Ceux-ci ont été choisis en se basant sur les travaux de Small (2010), 

Giasson, Le Bars, Bastien et Verville (2013), Verville et Giasson (2011), ainsi que de 

Graham, Broersma, Hazelhoof et van’t Haar (2013). Par ailleurs, nous avons effectué un 

pré-test en choisissant un candidat au hasard au sein de l’échantillon et avons tenté de 

coder ses gazouillis. Ce premier essai a permis de vérifier la validité des indicateurs et à 

en diminuer le nombre.  

Lors de l’analyse, nous avons tout d’abord examiné le corpus de gazouillis et les 

comptes des candidats selon leur usage, soit un partage (RT ou via), l’auteur du 

gazouillis, le nombre de gazouillis publiés pendant la campagne, la moyenne de 

gazouillis publiés par jour, l’utilisation d’hyperliens, d’images, de mots clics et varia. Ces 

indicateurs peuvent être révélateurs quant au niveau d’engagement, de sincérité et de 

volonté de partager de l’information venant des politiciens.  
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Tableau 3.5: Définition des indicateurs de la catégorie « usages » 

Usages  

Retweet Publication du gazouillis d’un autre utilisateur 

en utilisant le symbole « RT » ou « via » 

(Giasson et al., 2013) 

Source Gazouillis dont le candidat est l’auteur 

Nombre de gazouillis pendant la campagne Gazouillis publiés entre le 5 mars et 7 avril 

2014 

Nombre de gazouillis par jour La moyenne de gazouillis publiés par jour 

calculée en divisant le nombre total de 

gazouillis par la durée de la campagne (Small, 

2010) 

Mots clic Des gazouillis qui incluent un mot clic  

avec le symbole « # » 

Images Publication d’une image à l’aide de « pic 

Twitter » ou de la plateforme Instagram 

Hyperliens L’utilisation d’hyperliens menant vers des 

articles, des communiqués de presse, des 

vidéos et ainsi de suite. 

Varia Mises à jour qui ne portent pas sur la campagne 

électorale, ses enjeux ou l’actualité québécoise 

 

La deuxième catégorie permet de rassembler des éléments nécessaires à la sphère 

publique numérique et à la cyberdémocratie en examinant le contenu des gazouillis. Ceci 

a été effectué à l’aide de 5 indicateurs au sujet de la promotion de la campagne, un effort 

de mobilisation, des gazouillis de type relationnel et des prises de position.  

Tableau 3.6: Définition des indicateurs de la catégorie « sphère publique 
numérique » 

Sphère publique numérique  

Promotion de la campagne Activités de la campagne 

Information et enjeux Gazouillis au sujet d’activités du gouvernement 

ou du parti, information officielle du parti au 

sujet de promesses électorales. Partage de 

communiqués de presse ou d’articles au sujet 

de la campagne 

Mobilisation Utilisateur encourage les abonnés à voter ou à 

participer 

Relationnel Message envoyé d’une personne à l’autre en 

utilisant « @ » ou remerciements 

Prise de position Prise de position au sujet d’enjeux politiques, 

de politiques ou d’engagements électoraux 
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Par la suite, la troisième catégorie examine l’utilisation de Twitter en tant qu’outil 

de marketing politique grâce à 7 indicateurs. La grille d’analyse a été créée afin 

d’examiner les gazouillis selon son contenu, soit de la personnalisation, une campagne 

négative, la narration, l’imagination, l’autopromotion, la promotion du parti et la 

promotion du chef. 

Tableau 3.7 : Définition des indicateurs de la catégorie « marketing politique » 
Marketing politique  

Personnalisation Gazouillis portant sur des sujets autres que 

politiques, tels que des activités personnelles 

ou des détails de la vie personnelle 

(Kruikemeier, 2014; Giasson et al., 2013) 

Campagne négative Utilisateur critique ses opposants, publie des 

articles ou des images à connotation négative 

Narration Utilisation d’événements de son passé afin de 

se décrire 

Imagination Vise à construire une image hypothétique de 

soi 

Autopromotion Publication ou partage d’articles ou de 

gazouillis positifs au sujet de l’utilisateur 

Promotion du parti Publication ou partage d’articles ou de 

gazouillis positifs au sujet du parti 

Promotion du chef Publication ou partage d’articles ou de 

gazouillis positifs au sujet du chef 

 

Tout comme Graham, Broersma, Hazelhooff & van’t Haar (2013), nous avons choisi 

de procéder au codage selon la fonction dominante du gazouillis, soit en le codant au sein 

de catégories mutuellement exclusives.  

3.6 Limites 
 

Cette thèse fait face à d’inévitables limites. Tout d’abord, Twitter restreint le nombre 

de gazouillis consultables. Seules les 3 200 mises à jour les plus récentes d’un compte 

sont disponibles. C’est pour cette raison que PoliTwitter et Greptweet ont été utilisés afin 

de recueillir les gazouillis. De plus, les candidats qui ont choisi de ne pas utiliser Twitter 
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pendant les élections ne pourront être inclus dans l’étude, puisqu’ils ne contribuent pas à 

la twittosphère et ne répondent pas aux critères.  

Le choix d’échantillonnage a également été semé d’entraves. Afin de pouvoir 

compiler les profils numériques des candidats, il a fallu utiliser les moteurs de recherche 

Twitter et Google, ainsi que consulter les sites officiels des partis politiques, en raison de 

pseudonymes, du manque de documentation et d’authentification des profils. Twitter 

(2014) permet de certifier le profil de personnalités ou de marques à l’aide d’un crochet 

bleu, mais ces certifications sont difficiles à acquérir. Malheureusement, rares sont les 

profils politiques québécois authentifiés, ce qui accroît la marge d’erreur. Enfin, suite aux 

élections, certains candidats défaits ont simplement supprimé leur profil politique sur 

Twitter. 

Enfin, la subjectivité est un autre problème dont nous sommes conscients. En effet, 

lors du codage de données, les chercheurs doivent prendre des décisions subjectives 

(DeCoster & Lichtenstein, 2007) « […] car la perception et la compréhension du 

chercheur y exercent un rôle majeur (Bonneville et al., 2007; 104). Le chercheur doit 

déterminer les variables à l’étude, ainsi que la manière par laquelle elles seront mesurées 

(DeCoster & Lichtenstein, 2007). C’est pourquoi il est primordial de vérifier la validité 

de sa méthode, à savoir si celle-ci permet de mesurer le concept à l’étude (Neuendorf, 

2002).  
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4 Chapitre 4 : Résultats 
 

Comme nous l’avons indiqué lors de notre recension de littérature, nous avons 

voulu comprendre le potentiel du média social Twitter en tant que sphère publique 

numérique en contexte électoral. À cette fin, nous avons opérationnalisé les divers 

concepts et éléments dont est composé notre cadre théorique en trois catégories, soit 1) 

les usages 2) la sphère publique numérique et 3) le marketing politique. 

Dans la section qui suit, nous analysons la performance des candidats selon le parti 

politique auquel ils appartiennent, avec un intérêt particulier pour les super usagers au 

sein de chaque indicateur. Ces super-usagers, que nous avons définis dans le chapitre 

précédent2, sont des utilisateurs ayant été très prolifiques lors de la dernière campagne 

électorale au Québec.  

4.1 Usages 
 

Tout d’abord, nous nous intéressons aux usages, opérationnalisés à partir de sept 

indicateurs : 1) le nombre de gazouillis publiés par jour 2) le nombre de gazouillis 

pendant la campagne 3) le retweet, 4) la source, 5) les mots clics, 6) les images et 7) les 

hyperliens. 

 

 

 

 

 

 

                                                        
2 Voir p.44-46 
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Diagramme 1 : Résultats de la catégorie « usages » 

 

Note : Moyennes du pourcentage de gazouillis consacrés à ces indicateurs pendant la 

campagne 

4.1.1 Nombre de gazouillis pendant la campagne 

 

Un survol des résultats démontre un haut taux de participation numérique de la 

part de chacun des candidats de la CAQ qui ont publié en moyenne 881 mises à jour 

pendant la campagne. En fait, le caquiste Christian Dubé a été le candidat le plus 

prolifique de la campagne avec un total de 1360 gazouillis répartis sur 34 jours. Le PLQ a 

été le second parti le plus actif au sein de la twittosphère avec une moyenne de 501 mises 

à jour et un super usager, Dave McMahon, ayant publié à lui seul 1070 mises à jour. Bien 

que le PQ (n=424) soit le troisième parti le plus prolifique, son super usager, Jean-

François Lisée, a partagé 1084 gazouillis. Puis, QS a publié le moins de mises à jour 
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pendant la campagne avec une moyenne de 332 gazouillis. Des deux co-chefs, Françoise 

David en a publié le plus avec un total de 354 gazouillis.  

4.1.2 Nombre de gazouillis par jour 

 

Du côté des publications quotidiennes, certains candidats se sont démarqués, dont 

Jean-François Lisée (n=32) et Dave McMahon (n=31), tout comme la CAQ ( 𝑥̅=26). 

Comme à son habitude, les résultats démontrent que la CAQ a publié presque le double 

des gazouillis du PLQ (𝑥̅=15), du PQ (𝑥̅=12) et de QS (𝑥̅=10). Ces résultats sont la 

moyenne de gazouillis publiés pendant la campagne, soit pendant une période de 34 

jours. 

4.1.3 Retweet 

 

Le premier indicateur de la catégorie « usages » vise à quantifier le nombre de 

« retweet » publiés par les candidats. On reconnaît ces mises à jour par les symboles 

« RT », « via » (Giasson et al., 2013) ou la mention « a Retweeté ». Les gazouillis des 

candidats de la CAQ ont été composés de retweets à 57%, le PQ 50%, le PLQ 49% et QS 

41%. Parmi l’ensemble des 26 candidats, les libéraux McKay (78%), Sklavounos (72%), 

Weil (73%), le péquiste Jean-François Lisée (76%) et la caquiste Roy (72%) ont été les 

plus grands usagers de retweets.  

4.1.4 Source 

 

L’indicateur « source » vise à quantifier le nombre de gazouillis dont le candidat 

est l’auteur. Certains utilisateurs tels que Philippe Couillard et Nathalie Roy ont spécifié, 

au sein de leur profil Twitter, que leurs gazouillis personnels sont signés de leurs initiales. 

« Un votre [sic] pour la #caq est un vote pour la  #caq et dans Montarville la #caq a sorti 
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le PQ. À méditer!(NR)#polqc #Qc2014 » (Nathalie Roy, 5 mars 2014). Martine 

Desjardins, pour sa part, n’a rien spécifié, mais signe certains gazouillis par « AC ». 

Lorsque contactée par courriel, Desjardins a confirmé qu’Ariane Campeau, son attachée 

de presse, publiait des gazouillis approuvés au moment opportun.  Françoise David, pour 

sa part, a informé la twittosphère que son compte a été géré par ses bénévoles pendant le 

débat des chefs. « Durant le débat, mon équipe utilisera mon compte pour relayer mes 

interventions. Suivez le fil: http://avecmatete.quebecsolidaire.net/actualites/face-a-face-

tva … #faceàface #qc2014 » (Françoise David, 27 mars 2014). 

Tous les candidats ont publié leurs propres gazouillis, sauf la péquiste Martine 

Desjardins (80%), le libéral Philippe Couillard (0%), la caquiste Nathalie Roy (78%) et 

Françoise David (81%) de QS. Parmi les partis, le PQ a publié le plus grand nombre de 

gazouillis rédigés par ses candidats (98%), tandis que le PLQ en a publié le moins (90%). 

Compte tenu des pourcentages élevés, cette pratique est très répandue au sein des partis à 

l’étude. 

4.1.5 Mot-clic 

 

Nous avons également analysé le nombre de gazouillis contenant au moins un mot 

clic pendant la campagne. L’utilisation de mots clics permet de classer et de faciliter la 

recherche de gazouillis thématiques. Les gazouillis du PQ ont été composés de mots clics 

à 80% et ceux du PLQ à 75%. Le parti le plus actif a été QS (88%) et le moins actif a été 

la CAQ (47%). Les internautes ont utilisé une panoplie de mots clics pendant la 

campagne, dont #poliqc, #qc2014, #assnat, mais aussi des mots clics au sujet des slogans 

des partis politiques, le nom des chefs, ainsi que le nom des partis. Les candidats ayant 
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utilisé le plus grand nombre de mots clics ont été Françoise David (94%) de QS, les 

péquistes Dave Turcotte (94%), Léo Bureau-Blouin (92%) et Martine Desjardins (91%), 

ainsi que le libéral Philippe Couillard (91%). 

« Avec l'équipe du #PQ de #Laval: le #débat2014 commence! #Qc2014 #bazzoTv 

pic.twitter.com/yZsGXOXVZz » (Léo Bureau-Blouin, PQ, 21 mars 2014) 

 

4.1.6 Image 

 

L’indicateur « image » vise à quantifier le nombre de gazouillis contenant une 

image, caractérisés par un lien url contenant soit « Instagram », « pic.twitter» ou se 

terminant par « .jpg ». Les candidats ayant publié le plus grand nombre d’images ont été 

Dave Turcotte et Saul Polo, dont les gazouillis contenaient des images à 54% et 50% 

respectivement. Puis, le PQ (31%) s’est démarqué de QS (28%), la CAQ (27%) et du 

PLQ (23%) en publiant le plus grand nombre de gazouillis contenant une image pendant 

la campagne. Les candidats ont ainsi partagé des images de campagne, de rencontres, de 

leurs bénévoles ou même de leurs promesses électorales. 
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 Image 1 : Image publiée par le libéral Saul Polo le 30 mars 2014 
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Image 2 : Image publiée par le péquiste Dave Turcotte le 7 avril 2014
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Image 3 : Image partagée par le péquiste Dave Turcotte le 1er avril 2014

 

 

4.1.7 Hyperlien 

 

Nous avons aussi examiné le nombre de gazouillis publiés pendant la campagne 

contenant au moins un hyperlien. Deux candidats ont été très actifs au sein de cet 

indicateur, soit le péquiste Scott McKay (53%) et le libéral Marc Tanguay (50%).  Le PQ 

a inclus le plus grand nombre d’hyperliens au sein de ses publications (43%), tandis que 

QS en a publié le moins, alors que seulement 26% de ses gazouillis contenaient un 

hyperlien. Puis, 32% des gazouillis du PLQ et 27% des gazouillis de la CAQ contenaient 

un hyperlien.  
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 « Scott McKay lance sa campagne | L'Écho de Repentigny 

http://www.lechoderepentigny.ca/2014/03/05/scott-mckay-lance-sa-campagne … 

#qc2014 #polqc » (McKay, PQ, 5 mars 2014) 

 

4.2 Sphère publique numérique 
 

Nous nous intéressons aussi au concept de sphère publique numérique que nous avons 

opérationnalisée à l’aide de cinq indicateurs : 1) la promotion de la campagne, 2) les 

informations et enjeux, 3) la mobilisation, 4) les gazouillis relationnels et 5) la prise de 

position. 

Diagramme 2 : Résultats de la catégorie « sphère publique numérique » 

 

 Note : Moyennes du pourcentage de gazouillis consacrés à ces indicateurs 

pendant la campagne 
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4.2.1 Promotion de la campagne 

 

En premier lieu, l’indicateur « promotion de la campagne » vise à quantifier les 

gazouillis au sujet des activités de la campagne, telles qu’une conférence de presse, un 

débat télévisé, le porte-à-porte, un rallye ou même une prise de position du parti au sujet 

d’une controverse politique.  

Bien que le volume de gazouillis au sujet de la promotion de la campagne varie 

selon le parti et l’utilisateur, quelques faits saillants ont été soulevés durant la campagne, 

notamment les deux débats des chefs qui se sont tenus les 20 et 27 mars 2014. Ceux-ci 

ont suscité une forte polémique sur Twitter en raison d’enjeux abordés par les chefs et 

l’utilisation de mots clics tels que #faceaface, #debat2014, #FaceaFaceTVA et même 

#BazzoTV, car l’animatrice, Marie-France Bazzo, a accueilli quatre  candidats afin de 

commenter le débat sur les ondes de Télé-Québec. 

Les politiciens de notre échantillon ont aussi tenu à souligner leur apparition à la 

télévision sur Twitter, ou celui de leur chef de parti, aux émissions telles que Tout le 

monde en parle (#TLMEP) et En Mode Salvail (#Salvail). 

Un survol des résultats dans le diagramme 2 fait ressortir un super-usager au sein 

de cet indicateur : le libéral Saul Polo (25%). De surcroît, le parti qui a la plus grande 

proportion de ses candidats ayant fait la promotion de la campagne est le PQ dont 10% 

des gazouillis de ses 11 candidats de notre échantillon contenaient un élément de la 

promotion de la campagne, tandis que la CAQ et le PLQ en ont publié le moins avec une 

moyenne de 7%. De son côté, 9% des gazouillis de QS ont traité de la promotion de la 

campagne. 
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« Début du débat à la @CCILaval, Guy Ouellet représente l'équipe libérale de #Laval 

#lavaldesrapides… 

http://instagram.com/p/mNuWpAg0B1/http://instagram.com/p/mNuWpAg0B1/ » (Polo, 

PLQ, 31 mars 2014). 

4.2.2 Information et enjeux 

 

L’indicateur « information et enjeux » permet d’observer les gazouillis au sujet 

d’activités relatives au parti, d’informations officielles au sujet de la plateforme électorale 

ou de promesses électorales et sont souvent accompagnés des mots clics #qc2014, 

#qc2014, #poliqc et #Elections2014. C’est ainsi qu’on y retrouve des gazouillis tels que 

« #PLQ va favoriser l’accès à formation technique et professionnelle pour augmenter 

qualification de nos travailleurs. #QC2014 #Elections2014 » (Dave McMahon, PLQ, 6 

avril 2014), « Nous allons réduire la bureaucratie pour mieux offrir des services aux 

Québécois #PLQ #qc2014 » (Philippe Couillard, PLQ, 5 mars) ou bien « On diminuera 

l'écart de richesse de 20% entre le Québec et le reste du Canada en innovant et en créant 

des emplois de qualité » (François Legault, CAQ, 10 mars). Au sein des gazouillis 

traitant de cet indicateur, on retrouve fréquemment les mots clics des partis en question, 

soit #PLQ, #PQ, #QS et #CAQ, ainsi que le mot clic de la campagne #qc2014. 

Le candidat ayant partagé le plus d’information au sujet de la campagne et de ses 

enjeux est le libéral Philippe Couillard (50%). En effet, la moitié de ses 176 gazouillis au 

total de la campagne ont porté sur ce sujet. Les candidats de QS (25%) ont partagé le plus 

de gazouillis au sujet d’information et d’enjeux pendant la campagne. Le PLQ, pour sa 

part, a consacré 20% de ses gazouillis au partage d’information, le PQ, 18%, et la CAQ 

17%. 

http://instagram.com/p/mNuWpAg0B1/
http://instagram.com/p/mNuWpAg0B1/
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4.2.3 Mobilisation 

 

Le troisième indicateur de cette catégorie, la « mobilisation », vise à faire ressortir 

les efforts de mobilisation des candidats, soit leurs encouragements à voter le jour du 

scrutin. Le diagramme 2 indique un taux de participation nettement inférieur aux deux 

indicateurs précédents. À preuve, la moyenne totale de gazouillis de mobilisation, tout 

partis confondus, est de 2% alors qu’elle était, rappelons-le, de 8% pour l’indicateur 

« promotion de la campagne » et de 20% pour l’indicateur « information et enjeux ».  

Les candidats les plus actifs sont les péquistes Léo Bureau-Blouin (11%) et 

Martine Desjardins (7%) dont le parti a le plus tenté de mobiliser la twittosphère en 

consacrant 3% de ses gazouillis à la « mobilisation » pendant la campagne tout comme 

QS (3%). Les autres partis, soit la CAQ et le PLQ ont publié respectivement une 

moyenne de 2% et 1% d’items se rapportant à la « mobilisation » pendant la campagne. 

Cet indicateur réunit des mises à jour au sujet de l’importance de la démocratie 

québécoise, de l’information au sujet des bureaux de scrutin, des invitations à participer à 

la campagne ainsi que d’encouragements, visant les étudiants, à voter sur le campus 

souvent accompagnés du mot clic #votecampus. On y retrouve aussi des mots clics tels 

que #Elections2014 et #Qc2014. 

« Participez au #VoteCampus et nominez vos amis sur Facebook! #VoteNomination ^AC 

[sic] https://www.facebook.com/pages/VoteNomination/1396766597264205 … 

#Qc2014 » (Martine Desjardins, PQ, 28 mars 2014). 
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4.2.4 Relationnel 

 

Le quatrième indicateur de la catégorie de la sphère publique numérique, 

« relationnel », vise à examiner les interactions numériques entre les utilisateurs. Celles-

ci peuvent avoir lieu en réponse à une question, afin de remercier de nouveaux abonnés 

Twitter ou encore dans le cadre d’une discussion entre candidats. Ces mises à jour se 

caractérisent par l’utilisation du symbole « @ ». Par exemple, « @turgeonclaude Merci. 

Je dois avouer que le défi est grand mais que le regard dans les yeux de gens qui croient 

en nous vaut les efforts » (Christian Dubé, CAQ, 5 mars 2014). 

Contrairement aux autres indicateurs, nous nous en sommes tenus aux gazouillis 

publiés par les candidats à l’étude et avons ignoré les gazouillis de type relationnel 

provenant d’une tierce partie. Le but étant d’analyser le contenu original dirigé vers 

d’autres utilisateurs, plutôt que le partage de conversations en provenance d’autres 

abonnés. « Bonne chance @Clement_PQ dans Jean-Talon #qc2014 #polqc2014 

#Montmorency » (Michel Guimond, PQ, 29 mars 2014). 

« @DominicCormier Oui,  fièrement. Une table de quartier regroupant les organismes 

communautaires luttant contre la pauvreté dans Villeray. » (Andres Fontecilla, QS, 26 

mars 2014). 

Deux candidats se sont particulièrement démarqués par le nombre d’interactions 

publiées pendant la campagne : le caquiste Christian Dubé (21%) et Andres Fontecilla 

(16%) de QS. Bien que tout comme son candidat QS ait également publié le plus haut 

taux de gazouillis avec une moyenne de 10%, la CAQ a consacré 6% de ses gazouillis à 

des fin relationnelles, tandis que le PQ et le PLQ en ont consacré 5%. 
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4.2.5 Prise de position 

 

Nous avons cherché à analyser les gazouillis au sein desquels les candidats ont 

pris position au sujet d’enjeux politiques, de politiques ou d’engagements électoraux. Le 

candidat le plus actif est Sylvie Legault (8%) dont le parti, PQ, a consacré 5% de ses 

gazouillis à la prise de position. Les membres de QS ont publié la plus grande proportion 

de gazouillis lié à une prise de position (7%), contrairement à la  CAQ (6%) et au PLQ 

(3%). 

« Découragé que @GerrySklavounos manque (3e fois dans cette campagne) un débat 

entre les candidats de Laurier-Dorion! #qc2014 #Parc-Extens » (Fontecilla, QS, 2 avril 

2014). 

« À lire, une entrevue avec le grand Gilles Vigneault. #qc2014 #pq 

http://www.lapresse.ca/arts/201404/03/01-4754027-gilles-vigneault-des-vraies-affaires-a-

lessentiel.php?utm_categorieinterne=trafficdrivers&utm_contenuinterne=cyberpresse_ho

tTopics_sujets-a-la-une_1664122_accueil_POS1 …à » (Sylvie Legault, PQ, 3 avril 

2014). 
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4.3 Marketing politique 
 

Dans le cadre de cette recherche, nous nous sommes également intéressés au 

« marketing politique », la troisième catégorie, opérationnalisée à l’aide de sept 

indicateurs : 1) personnalisation, 2) la campagne négative, 3) la narration, 4) 

l’imagination, 5) l’autopromotion, 6) la promotion du parti et 7) la promotion du chef. 

Diagramme 3 : Résultats de la catégorie « marketing politique » 

 

Note : Moyennes du pourcentage de gazouillis consacrés à ces indicateurs pendant la 

campagne 

4.3.1 Personnalisation 

 

L’indicateur « personnalisation » vise à quantifier les gazouillis au sujet de ce que 

l’individu a fait, fait en ce moment ou ce qu’il s’apprête à faire (Giasson et al., 2013). Ces 

gazouillis sont, pour la plupart, au sujet d’événements, de campagne en porte à porte et de 

rencontres avec des citoyens du candidat. Une analyse des données illustre une tendance 

à la personnalisation chez les candidats, ce qui se caractérise par des mises à jour qui 

portent sur des sujets autres que politiques, tels que des activités personnelles, des 
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opinions ou des détails de la vie personnelle (Kruikemeier, 2014). « À Montmagny dans 

Côte-du-Sud avec la candidate Mireille Caron pour une rencontre avec les médias. #CAQ 

#qc2014 pic.twitter.com/PwlD9oqpcM » (Christian Dubé, CAQ, 1 avril 2014) 

Les résultats démontrent que les 11 candidats du PQ (16%) et leurs collègues 

caquistes (15%) ont effectué le plus de personnalisation pendant la campagne, tandis que 

les co-chefs de QS (13%) et les candidats libéraux (13%) en ont effectué le moins. En 

effet, 16% des gazouillis du PQ et 15% des gazouillis de la CAQ ont traité de 

« personnalisation ». Les candidats les plus prolifiques au sein de cet indicateur sont les 

péquiste Dave Turcotte (56%) et Saul Polo (39%).  

« Bon moment de #campagne avec de bons amis au #MannekenPis de #sjsr #qc2014 

#saje http://instagram.com/p/l5An4jlG6k/ »  (Dave Turcotte, PQ, 23 mars) 

« Avec un groupe d'amis à la Cage aux sports de #sjsr pour le match du 

@CanadiensMTL #qc2014 #saje #habs » (Dave Turcotte, PQ, 15 mars) 

 

4.3.2 Campagne négative 

 

L’indicateur « campagne négative » vise à analyser les gazouillis qui critiquent les 

autres partis ou candidats, soit en exprimant une prise de position, un article, de 

l’information négative ou même en publiant des mises à jour négatives au sujet d’un 

individu. On y retrouve une panoplie de mots clics à connotation négative, tels que 

#pqfail #PhilippeFlops #Faispastapauline #paniqueauPQ et #fail. Certains utilisateurs ont 

préféré simplement partager de l’information qui jette une lumière négative sur les autres 

partis, tandis que d’autres ont pris position : « Couillard incapable d'autocritique. Pas 

admis 1 mauvais coup durant la campagne. Idées : #Constitution #PhilippeFlops #Jersey 
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#PubNégative » (Jean-François Lisée, PQ, partagé de @Antoyac, 5 avril 2014) et « On 

peut bâtir une majorité pour battre Gerry Sklavounos et ça ne se fera pas en s'emmurant 

dans l'opposition #qc2014 (Jean-François Lisée, PQ, partagé de @cerepq, 3 avril 2014).  

Il est à noter que l’indicateur « campagne négative » est celui ayant le taux de 

participation le plus élevé tous partis confondus dans la catégorie « marketing politique ». 

Le PLQ s’y est démarqué, car 32% de ses gazouillis ont été publiés dans une optique de 

campagne négative, tandis que QS en a publié le moins (15%). Les deux autres partis ont 

pris part à la campagne négative avec modération, soit en consacrant 32% de leurs 

gazouillis à la campagne négative du côté des libéraux et 23% chez les caquistes. Les 

candidats les plus actifs sont les libéraux Marc Tanguay (62%), Gerry Sklavounos (52%), 

Anson Duran (43%) et Christine St-Pierre (41%).  

« Un rappel: Prime de séparation de 80K$ par année à vie pour le mari de P. Marois. Ça, 

c'est de l'argent public!!! #qc2014 » (Christine St-Pierre, PLQ, partagé de 

@Joanne_Marcotte, 2 avril 2014). 

4.3.3 Narration 

 

L’opérationnalisation du concept de « narration » tel que proposé par Duranti 

(2006) vise à comprendre l’utilisation d’événements du passé afin de se décrire ou bien 

de décrire le parti. « Pauline Marois est la seule ministre des Finances des 50 dernières 

années à avoir remboursé la dette #Qc2014 #faceaface #PQ #debat2014 » (Jean-François 

Lisée, PQ, partagé de @elopion, 28 mars 2014). 

Cette fois-ci, le PQ a publié le plus grand nombre de mises à jour de « narration » 

avec une moyenne de 2% de ses gazouillis pendant la campagne, soit le double de QS 
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(1%), tandis que le PLQ et la CAQ n’en ont publié aucun. La candidate la plus active a 

été la péquiste Martine Desjardins (5%). 

« J’ai déjà démontré ma détermination et je veux la mettre au service des habitants de 

#Groulx #PQ #Qc2014 #polqc » (Martine Desjardins, PQ, 7 mars 2014). 

« 1964 : Le #PLQ met fin à l'incapacité juridique de la femme mariée. 

#journeedelafemme #PLQpourlesfemmes #Qc2014 #polqc » (Dave McMahon, PLQ, 8 

mars 2014). 

4.3.4 Imagination 

 

Dans la même veine d’idées, le concept « d’imagination » tel que proposé par 

Duranti (2006) s’opérationnalise de façon à ce que l’on puisse observer la manière par 

laquelle les candidats se construisent une version hypothétique d’eux-mêmes ou de leur 

parti. Le PLQ et la CAQ ont fait preuve d’un peu d’imagination puisque 1% de leurs 

gazouillis ont eu pour but de construire une version hypothétique du parti, alors que le PQ 

et QS n’en ont publié aucun. Le chef du PLQ s’est démarqué avec 5% de ses gazouillis 

ayant porté sur l’imagination. 

« Mon enjeu quand je vais être premier ministre, ça va être de travailler pour la prospérité 

économique et le bien-être des québécois. #qc2014 » (Philippe Couillard, PLQ, 21 mars 

2014). 

« Nous allons favoriser la création de 250 000 emplois.  http://www.plq.org/fr/article/L-

equipe-economique-du-PLQ-creera-250-000-emplois-en-5-ans … #qc2014 #faceaface » 

(Philippe Couillard, PLQ, 28 mars 2014). 
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4.3.5 Autopromotion 

 

L’indicateur « autopromotion » vise à analyser les gazouillis de nature 

promotionnelle, soit par l’utilisation de mots clics particuliers, le partage d’articles ou de 

gazouillis au sujet du candidat. On y retrouve des mots clics des partis, mais également 

plus personnels tels que #GoVeroGo ou bien #OnsedonneLegault, ce qui se trouve à être 

le slogan de la CAQ. Plusieurs candidats ont misé sur le partage de gazouillis positifs à 

leur sujet : « @francoislegault apres le dernier debat, vous avez inspire toute notre famille 

avec vos idees. Ici on a du courage; nous votons tous CAQ » (François Legault, CAQ, 

partagé de @epicuredemers, 30 mars 2014). 

Les candidats du PQ ont été très actifs dans le domaine de l’autopromotion en 

ayant consacré 8% de leurs mises à jour à l’autopromotion. Trois de ses candidats se sont 

particulièrement démarqués, soit Véronique Hivon (21%), Martine Desjardins (14%) et 

Pascal Bérubé (13%). En revanche, les autres partis ont fait peu d’autopromotion. La 

preuve, 3% des gazouillis des membres de QS, de la CAQ et du PLQ ont été rédigés à des 

fins promotionnelles. 

« #qc2014 Voila c'est fait.. j'ai voté Véronique Hivon Joliette. Une femme pleine d'avenir 

politique avec grand coeur. » (Véronique Hivon, PQ, partagé de @JoBleau, 7 avril 2014) 

« Merci:) RT@Davepagne: @vhivon Superbe discours! Tu contribues à allumer les 

consciences.Avec toi, l'espoir est d'or! Merci du fond du coeur! » (Véronique Hivon, PQ, 

partagé de @Davepagne, 30 mars 2014). 

« @Flaviepayette: #FF spécial à @M_Desjardins pour cette première semaine de 

campagne. Une femme courageuse et inspirante !" Merci #Ffback » (Martine Desjardins, 

PQ, 14 mars) 
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4.3.6 Promotion du parti 

 

En plus de l’autopromotion, nous avons aussi tenu à analyser la « promotion du 

parti » à travers l’utilisation de mots clics des partis, tel que le partage d’articles ou de 

gazouillis à connotation positive au sujet du parti. Nous avons ainsi codé certains 

gazouillis en tant que promotion du parti, malgré le message politique objectif, dès 

l’apparition de mots clics se voulant plus subjectifs, tels que #PQmajoritaire, #jevoteQS, 

#tournéeqs, #vraiesaffaires, #onsedonneLegaut, #CAQ, #PQ, #QS et #PLQ. La CAQ a 

été le parti le plus prolifique; 10% de ses gazouillis ayant traité de promotion du parti, 

tandis que QS (5%) en a publié la moitié moins. Les membres du PQ ont consacré 9% de 

leurs mises à jour à la promotion de leur parti et le PLQ 6%. Les super-usagers au sein de 

cet indicateur sont les péquistes Sylvie Legault (15%) et Bernard Drainville (13%). 

« L'équipe #santé du parti québécois,est une équipe multidisciplinaire aguerrie ! #Qc2014 

#PQmajo pic.twitter.com/oecE1fQGbP » (Sylvie Legault, PQ, partagé de 

@lamoureuxnicole, 23 mars 2014) 

« Votons #PQ la meilleure équipe dans tous les domaines avec @JFLisee @vhivon 

@lorrainePintal PKP @leobblouin http://youtu.be/iODQKMmbymY #qc2014 » (Bernard 

Drainville, PQ, 2 avril 2014) 

4.3.7 Promotion du chef 

 

Nous nous sommes intéressés à la « promotion du chef » effectuée à l’aide 

d’articles ou de gazouillis positifs, ainsi que l’utilisation de mots clics subjectifs tels que 

#OnsedonneLegault, #GoLegault, #PaulineMarois et #Couillard. La CAQ s’est encore 

une fois distinguée parmi les quatre partis puisque 10% de ses gazouillis ont visé à 

promouvoir François Legault, ce qui est le double du nombre de mises à jour du PQ (5%) 
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au sein de cet indicateur. QS s’est aussi démarqué des autres partis, tel que le PLQ (7%), 

avec un total de 9% de ses gazouillis traitant de la promotion du chef. Les candidats les 

plus actifs ont été la libérale Kathleen Weil (18%), les caquistes Christian Dubé (13%), 

Nathalie Roy (12%) et le co-chef de QS Andres Fontecilla (13%). « Deux mots me 

vienne [sic] à l'esprit quand je pense à @francoislegault : Courageux et déterminé. 

Demain allez voter. #caq #qc2014 #polqc » (Christian Dubé, CAQ, partagé de 

@sylvain_van, 6 avril 2014).  

« Philippe Couillard a nettement le dessus sur Pauline Marois jusqu'ici. Clair, posé, précis 

et calme #debat2014 #QC2014 #Elections2014 » (Kathleen Weil, PLQ, partagé de 

@Dave_McMah0n, 21 mars 2014). 

4.3.8 Varia 

 

L’indicateur « varia » vise à analyser les gazouillis qui ne portent pas sur la 

campagne électorale, ses enjeux ou l’actualité québécoise. Un candidat du PLQ (2%) en 

particulier, Anson Duran, a beaucoup misé sur les mises à jour de la sorte avec 10% de 

ses gazouillis portant sur le hockey et le soccer, ce qui le distingue grandement de ses 

collègues du PQ (1%), de la CAQ (0%) et de QS (0%). Son collègue libéral, David 

Provencher (5%), a publié quelques gazouillis au sujet d’images de Montréal, d’Obama 

ou d’outils d’analyse de comptes de médias sociaux. C’est en fait l’indicateur de la 

catégorie « marketing politique » aux résultats les plus bas, puisque 16 candidats n’ont 

publié aucun gazouillis « varia ».  

« Le Canadien a probablement besoin d'un gardien pour demain et n'est pas prêt à donner 

le filet à Tokarski. » (Anson Duran, PLQ, partagé de @MAGodin, 5 mars 2014). 
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« Hey @MATUIDIBlaise I saw your goal last night. Magnifique. You must have been 

watching Zlatan in training. #DareToZlatan » (Anson Duran, PLQ, 6 mars 2014) 

« Study: YouTube, Google+ and LinkedIn drive the most engaged social referrals 

http://go.shr.lc/1iScHWQ  pic.twitter.com/ejTlpV15wD » (David Provencher, PQ, 

partagé de myurow, 31 mars 2014). 
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4.4 Survol des résultats 
 

Les résultats démontrent que tous les partis politiques, sauf QS, ont fait une utilisation 

de Twitter dans une optique de marketing politique pendant les élections. Nous avons 

calculé la moyenne des indicateurs des catégories « marketing politique » et « sphère 

publique numérique » selon chaque candidat et parti. Les résultats démontrent que 54% 

des gazouillis des candidats de QS se retrouvent au sein des indicateurs de la catégorie 

« sphère publique numérique », tandis que le PLQ s’est démarqué autrement en 

consacrant 64% de ses mises à jour au marketing politique. Le PQ et la CAQ ont 

également consacré la majorité de leurs gazouillis au marketing politique, en consacrant 

respectivement 59% et 62% de leurs mises à jour à des fins de marketing politique. 

 

Diagramme 4 : Survol des catégories « sphère publique numérique » et « marketing 

politique » 

 

Note : Moyennes du pourcentage de gazouillis consacrés à ces indicateurs pendant la 

campagne 
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Diagramme 5 : Survol des catégories « sphère publique numérique » et « marketing 

politique » 

 

 

 

Note : Moyennes du pourcentage de gazouillis consacrés à ces catégories pendant la 

campagne 
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4.5 Résultats des élections 
 

Nous nous sommes également intéressés aux résultats des élections au terme 

desquelles 62% des candidats de notre échantillon ont été élus. Le PQ a été le parti avec 

le plus grand nombre de candidats défaits, soit 6, tandis que les 3 candidats de la CAQ 

ont emporté un siège à l’Assemblée Nationale.  

Tableau 4.1 : Résultats de l’élection    
 Échantillon  Résultat élections Échantillon  Résultat 

élections 
Parti candidats Parti candidats 

Parti Québécois 

 

5 élus/11 

candidats 

Pascal Bérubé élu Parti Libéral du 

Québec 

 

7 élus/10 

candidats 

Raymond 

Bernier 

élu 

Léo Bureau-

Blouin 

défait Philippe 

Couillard 

élu 

Martine 

Desjardins 

défaite Anson Duran défait 

Bernard 

Drainville 

élu Dave 

McMahon 

défait 

Pierre 

Duchesne 

défait Saul Polo élu 

Michel 

Guimond 

défait David 

Provencher 

défait 

Véronique 

Hivon 

élue Gerry 

Sklavounos 

élu 

Sylvie Legault défaite Christine St-

Pierre 

élue 

Jean-François 

Lisée 

élu Marc Tanguay élu 

Scott McKay défait Kathleen Weil élue 

Dave Turcotte élu    

Coalition Avenir 

Québec 

 

3 élus/3 

candidats 

Christian 

Dubé 

élu Québec Solidaire 

 

1 élu/2 

candidats 

Françoise 

David 

élue 

François 

Legault 

élu Andres 

Fontecilla 

défait 

Nathalie Roy élue    
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Enfin, les résultats de notre analyse offrent un survol des modalités d’usage de 

Twitter pendant les élections générales au Québec en 2014 tel qu’utilisé par un 

échantillon de 26 candidats. La discussion qui suit dresse un portrait plus détaillé de la 

twittosphère politique en décrivant ses potentialités cyberdémocratiques, son usage par 

les politiciens québécois et les possibilités de marketing politique. 
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5 Chapitre 5 : Discussion 
 

La section qui suit approfondit nos analyses dans le but de dresser un portrait de 

la twittosphère politique pendant les élections générales au Québec en avril 2014. Ce 

chapitre vise à répondre à notre question de recherche, ainsi qu’à la question subsidiaire, 

tout en identifiant des tendances de modalités d’usage de Twitter, des faits saillants et les 

potentialités de ce média social en tant que sphère publique numérique. Nous cherchons 

également à identifier les forces et faiblesses de notre thèse dans son ensemble. 

5.1 Question centrale de recherche 
 

Tout d’abord, nous voulions répondre à la question de recherche suivante : 

« Quelles ont été les modalités d’usage de Twitter par les politiciens lors de la 

campagne électorale? » 

Cette question de recherche vise à établir les principales tendances d’utilisation de 

Twitter par les membres des partis de notre échantillon et à identifier des faits marquants. 

Lors de l’analyse de données, nous avons été en mesure de faire ressortir quelques 

thèmes tels que la campagne négative, la personnalisation des mises à jour, la publication 

d’information et d’enjeux, ainsi que la tendance à partager le contenu des autres 

utilisateurs sous forme de retweet. 

Il est à noter que ces tendances sont des modalités d’usage étant ressorties chez tous 

les partis à l’étude, mais que chaque candidat et chaque parti en ont fait une utilisation 

particulière, avec une fréquence et un volume de gazouillis propres à ceux-ci, comme 

nous l’avons démontré au chapitre précédent. 
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5.1.1 Tendances  

5.1.1.1 Marketing politique 

 

A priori, nous avions espéré trouver des modalités d’usage découlant du concept 

de la sphère publique numérique. Toutefois, au terme de nos analyses, force est de 

constater qu’il serait éclairé de nuancer le cyberoptimisme dont nous étions habités au 

début de la rédaction de cette thèse. En effet, la majorité des partis, soit le PQ, le PLQ et 

la CAQ ont préféré, au final, utiliser Twitter en tant qu’outil de marketing politique, 

plutôt que comme véritable outil permettant de diffuser de l’information s’inscrivant dans 

une optique cyberdémocratique. En effet, ils se sont appuyés sur de nombreux principes 

et procédures propres au marketing dans le cadre de la campagne électorale dans le but de 

faire élire le candidat plutôt que de prendre part au débat cyberdémocratique (Newman, 

1999; Scammell, 1999). C’est à se demander si la politique devient un objet de 

marchandisation que l’on promeut à la même fréquence et avec une intensité comparable 

à un produit.  

Lors de l’analyse des données, nous avons été étonnés d’observer les tendances de 

marketing politique que nous avions mentionnées au chapitre 2 (p. 28-31). Cette forme de 

marketing politique est propre à la théorie de la présentation de soi, qui veut que le 

candidat utilise un média social en tant que scène lui permettant de promouvoir ses 

valeurs politiques tout en établissant sa personnalité publique (Corner, 2000). Nous 

estimons que les techniques et stratégies observées lors de l’analyse contribuent à la 

formation de l’identité numérique politique. Ainsi, les candidates à l’étude ont utilisé des 

techniques de marketing telles que la campagne négative et la personnalisation afin de se 

créer une personnalité publique reflétant leurs valeurs politiques.  
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5.1.1.2 Campagne négative 

 

L’une des modalités d’usage les plus répandues pendant les élections générales au 

Québec a été la campagne négative, c’est-à-dire un plan d’action et d’interventions qui 

vise à présenter un portrait qui dénigre les autres partis et leurs candidats (Ansolabehere 

& Iyengar, 1995). Même s’ils tentent de créer une identité numérique négative de leurs 

adversaires, ce peut tout de même être une forme de présentation de soi, car ils dressent 

un portrait de leur parti en opposition aux échecs du parti adverse.  Les acteurs politiques 

se sont servis d’articles d’actualité, de données et de promesses électorales non tenues 

afin de dénigrer leurs adversaires. De plus, les candidats ont comparé la performance de 

leur chef de parti à celle des chefs adverses. En effet, ils ont publié plusieurs gazouillis à 

ce sujet pendant les débats télévisés ayant eu lieu les 20 et 27 mars 2014 sur les ondes de 

TVA. Ils ont également tenté d’utiliser les promesses électorales des autres partis, telle 

que la promesse d’un référendum ou de la mise en place de la charte des valeurs 

québécoises, contre les partis qui en avaient fait des éléments de leur plateforme. De plus, 

la campagne négative s’est effectuée en partageant de l’information au sujet des bévues 

de candidats tels que le caquiste Steven Fleurant et le péquiste Jean Carrière qui ont 

publié des images ou des articles controversés, comme nous l’avons mentionné au 

chapitre 2.  

5.1.1.3 Information et enjeux 

 

Les candidats ont aussi partagé de l’information de façon plus cyberdémocratique. 

Cette pratique découle du concept de la sphère publique numérique et vise à partager de 

l’information au sujet des candidatures au sein des partis, des plateformes électorales, des 

bureaux de scrutin, des promesses électorales, ainsi que des articles au sujet d’enjeux 
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politiques provinciaux. Cette information est nécessaire à une démocratie délibérative, 

qui peut contenir des éléments de la sphère publique (Raman, 2011). Cette fonction de 

délibération est nécessaire au consensus éclairé, tout comme la justification pour toute 

décision prise (Weeks, 2000) par les dirigeants. Bref, c’est une pratique nécessaire afin 

d’outiller les citoyens lors d’une campagne électorale. En revanche, nous préférons 

élaborer au sujet de l’opérationnalisation de cette pratique au sein de la section consacrée 

à la question subsidiaire de recherche (p. 90).  

5.1.1.4 Personnalisation 

Notre recherche confirme également une autre tendance de marketing politique, 

soit celle de la personnalisation qui vise à partager des détails de la vie privée et de la vie 

sociale des acteurs politiques, ainsi que des mises à jour personnelles. Tout comme nous 

l’avons noté au chapitre 2 (p. 32), la médiation, telle que soutenue par McQuail (2010), 

permet de partager de l’information mais peut aussi inciter les politiciens à adapter leur 

comportement selon le média (Ampofo, 2011). Ainsi, nous avons noté une utilisation 

accrue de l’égo-portrait en tandem avec des gazouillis plus personnels. Selon Garzia 

(2011), les citoyens se concentrent surtout sur l’habileté des politiciens à s’identifier au 

public, ce qui fait de leur personnalité un élément crucial de la campagne. Il n’est donc 

pas surprenant d’observer que certains candidats ont tenté de se présenter sous leur 

meilleur jour, en se concentrant sur quelques traits de personnalité qu’ils jugeaient les 

plus avantageux. Ceux-ci ressortent surtout au sein de l’indicateur « personnalisation ». 

C’est ainsi que le péquiste Dave Turcotte s’est démarqué sur cet indicateur en y 

consacrant 56% de ses gazouillis et en y partageant des détails de sa vie quotidienne. « Il 
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paraît que l'avenir appartient à ceux qui se lève tôt ;) Bonjour à vous tous! #qc2014 #saje 

http://instagram.com/p/mCsAxylG5W/ » (Dave Turcotte, PQ, 27 mars 2014). 

5.1.1.5 Présence numérique 

 

Il est à noter que lors de la sélection de notre échantillon, nous avons établi 

quelques critères afin de sélectionner des candidats dont le profil nous apparaissait 

pertinent à l’étude. Ceux-ci devaient se démarquer au sein de leur parti par la publication 

quotidienne de mises à jour sur Twitter. En fait, les membres de notre échantillon ont su 

surpasser ce critère en publiant en moyenne entre 5 et 40 mises à jour de façon 

quotidienne, et ce, sur une période de 34 jours. Certains semblent ainsi avoir misé 

davantage sur une campagne numérique, plutôt que physique, si l’on se fie aux résultats 

des élections et aux gazouillis publiés par le co-porte-parole de QS, Andres Fontecilla. Ce 

candidat modérément actif au sein de la sphère publique numérique avec en moyenne 9 

gazouillis par jour, a fait part de son mécontentement au sujet de l’absence de Gerry 

Sklavounos lors de débats au sein de leur circonscription. Sklavounos, le candidat libéral 

dans Laurier-Dorion et adversaire de Fontecilla, bien qu’il ne se soit pas pointé aux 

débats, a publié en moyenne 19 gazouillis par jour et a été élu au terme de l’élection. 

Nous croyons avoir réussi à démontrer que les présences numériques et physiques, à elles 

seules, ne sont pas des gages de victoire assurée lors d’une campagne électorale. Les 

médias sociaux agissent plutôt en tant qu’outil de communication pendant une campagne 

en offrant un espace de plus. Toutefois, il peut être téméraire d’axer sa campagne sur une 

plateforme numérique plutôt que de tenter de la combiner à une présence physique. 

Rappelons que nous n’avons pu identifier de corrélation entre la présence numérique 

dynamique et les résultats d’élections. 
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 Contrairement au libéral Gerry Sklavounos, la chef péquiste Pauline Marois a 

préféré éviter entièrement une campagne  numérique et s’est consacrée à une campagne 

électorale axée sur la présence physique et le média social Facebook (Courcy, 2014). Ce 

choix n’a tout de même pas empêché les internautes de lui bâtir une identité numérique 

twitterienne en utilisant les mots-clics #PaulineMarois, #Marois et #Pauline. Tout comme 

discuté précédemment, il est possible pour un candidat d’avoir une identité numérique 

créée à son insu. C’est le risque à prendre en évitant d’établir pignon sur rue au sein des 

médias sociaux puisque son image n’est plus contrôlée et les informations publiées 

peuvent contribuer à former une identité que les internautes peuvent considérer comme 

étant authentique (Coleman, 2005; Giroux, 2012). 

5.1.1.6 Partages (retweet) 

 

On peut remettre en question la validité et la sincérité de ces nombreux gazouillis 

lorsque la majorité est composée de mises à jour rédigées par d’autres internautes. En 

fait, en retirant les retweets des données à l’étude, certains candidats seraient beaucoup 

moins prolifiques. Par exemple, le péquiste Jean-François Lisée a publié 1084 gazouillis 

pendant la campagne et de nombreux billets sur son blogue personnel. Toutefois, 76% de 

ces mises à jour sont des partages. Ainsi, si l’on retire ces publications à son total de 1084 

gazouillis, il n’aura rédigé que 260 gazouillis en tout. Nous estimons que ces partages 

amplifient la présence numérique des candidats et peuvent être pratiques afin de diffuser 

de l’information rapidement. Par contre, ceux-ci laissent à désirer d’un point de vue 

cyberdémocratique, car plutôt que de prendre position directement, ils le font par le biais 

de publications rédigées par d’autres utilisateurs.  
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5.1.2 Faits marquants 

 

Dans la section qui suit, nous identifions des faits marquants au sein de chaque 

parti politique à l’étude. Certains candidats ont fait une utilisation particulière de Twitter 

en  se démarquant par leurs modalités d’usage différentes de celles de leurs collègues. 

5.1.2.1 Parti Québécois 

 

L’une des pratiques de marketing politique grandement utilisées par les membres 

du PQ est celle de l’autopromotion, soit la pratique de publier des articles ou de partager 

des gazouillis au sujet de ses réalisations politiques ou qui sont flatteurs. Les péquistes 

Véronique Hivon, Martine Desjardins et Pascal Bérubé ont publié de nombreuses mises à 

jour au sujet de leurs réalisations, soit au sujet d’initiatives axées sur la participation 

citoyenne, l’autisme ou les frais de scolarité. À cet effet, lors du codage, il a parfois été 

difficile de cerner la fonction dominante d’un gazouillis entre « information et enjeux », 

« narration » et « autopromotion ». Véronique Hivon a effectué beaucoup 

d’autopromotion en partageant des gazouillis d’abonnés à son endroit qui mettent en 

lumière son travail effectué au sujet de l’autisme, tandis que Martine Desjardins a publié 

plusieurs mises à jour au sujet de sa participation à la mise sur pied du vote campus. 

5.1.2.2 Parti Libéral du Québec 

 

À la lumière de nos résultats, nous remarquons que plusieurs tendances à 

caractère de marketing politique se sont opérationnalisées lors de la campagne électorale. 

Le profil Twitter du chef du parti libéral, Philippe Couillard, est le parfait exemple de la 

professionnalisation de la campagne. Bien qu’il ait indiqué au sein de son profil que les 

gazouillis dont il est l’auteur sont signés de ses initiales, nos analyses démontrent qu’il 

n’en a, au final, signé aucun. Il a ainsi confié sa campagne numérique entièrement à une 
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équipe de professionnels du domaine qui vise à générer des mises à jour contrôlées et 

stratégiques (Esmark, 2007). Bien qu’il ne soit pas le seul à avoir fait appel aux 

professionnels du domaine ou aux services d’attachés de presse, il est pourtant l’unique 

candidat à n’avoir rédigé aucun gazouillis de sa plume. Même si sa campagne 

professionnelle a été gérée par une équipe, il est intéressant de noter que le chef libéral 

est le candidat ayant maximisé les possibilités cyberdémocratiques de Twitter en 

consacrant 67% de ses gazouillis aux sujets en lien à la sphère publique numérique, tels 

que les enjeux et l’information au sujet de la campagne. 

 Malgré cet exemple d’un usage cyberdémocratique de Twitter par Philippe 

Couillard, les membres de son parti n’en ont pas tous fait autant. Nous sommes d’avis 

toutefois que les chefs de parti devraient agir en tant qu’exemple à suivre lors de 

campagnes électorales. En effet, nos résultats démontrent que parmi les 10 candidats 

libéraux de notre échantillon, seul Couillard a consacré la majorité de ses gazouillis aux 

pratiques propres à la sphère publique numérique. À titre d’exemple, le candidat libéral 

dans la circonscription de LaFontaine, Marc Tanguay, a consacré 83% de ses 232 

gazouillis à une campagne de marketing politique, dont 62% à la campagne négative. Au 

sein de sa campagne négative, il s’est grandement concentré sur les promesses électorales 

du PQ. « Linda Goupil, candidate PQ: «Si on m'avait parlé d'un référendum dans ce 

mandat, je ne serais pas candidate au Parti quebecois [sic] ». » (Marc Tanguay, PLQ, 21 

mars 2014). 
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5.1.2.3 Coalition Avenir Québec 

 

Contrairement au PQ et au PLQ, tous les membres de la CAQ de notre échantillon 

ont consacré au moins 60% de leurs gazouillis aux pratiques associées au marketing 

politique. Ce pourcentage est éloquent, puisqu’il représente la majorité des gazouillis du 

parti qui a été le plus prolifique. Les membres de la CAQ ont publié en moyenne 881 

gazouillis pendant la campagne.  

 Ce parti s’est aussi distingué dans la promotion de son parti et de son chef. La 

promotion s’est faite en soulignant les bonnes répliques de François Legault lors des 

débats télévisés diffusés sur les ondes de TVA, en partageant les résultats de sondages et 

des promesses électorales. Il est à noter que le slogan de la CAQ « On se donne 

Legault », a donné lieu à une majorité de gazouillis faisant à la fois la promotion du parti 

et du chef. Le propre du slogan s’inscrit dans une approche de marketing politique 

proposée par O’Cass (1996) qui estime que l’une des composantes de la campagne est de 

mettre l’accent sur le chef de parti. Nous avons également relevé plusieurs gazouillis 

visant à promouvoir les actions de la conjointe de François Legault, Isabelle Brais. Les 

autres candidats ont peu mentionné leurs conjoint(e)s, mais l’équipe de Legault a tenu à 

souligner la présence marquée de Brais pendant la campagne. 

 Nos analyses ont également démontré une tendance à la réutilisation de gazouillis 

et de contenu générés par d’autres utilisateurs, soit en majorité des gazouillis rédigés par 

les membres du même parti. Les caquistes ont ainsi démontré une forte tendance à 

partager ou retweeter les mises à jour de leurs collègues. À preuve, 57% des gazouillis 

des trois caquistes à l’étude sont des partages. En réutilisant le même contenu, nous avons 

remarqué un phénomène de chambres d’écho (Wallsten, 2005) au sein de la twittosphère, 
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soit un espace au sein duquel l’information, les idées et les croyances sont renforcées 

parmi des gens qui se ressemblent et où l’on retrouve une forte homogénéité (Colleoni, 

Rozza & Arvidsson, 2014). Nous avons été surpris par cette tendance qui a émergé de 

nos données n’y ayant pas consacré beaucoup d’importance lors de la rédaction de la 

recension de littérature.  

Ce phénomène a été remarqué au sein de tous les partis, quoique la CAQ se soit 

grandement démarquée. À titre d’exemple, le gazouillis « Vous avez le pouvoir de 

changer les choses. Lundi, vous pouvez marquer l'histoire du Québec. 

pic.twitter.com/mhyPmxqgz3 » a d’abord été publié par le chef de la CAQ, François 

Legault, le 5 avril 2014. Les deux autres candidats caquistes de notre échantillon, 

Christian Dubé et Nathalie Roy, ont tous deux partagé ce gazouillis à leur tour. 

Il est tout de même important de noter que le phénomène de chambres d’écho 

peut se produire sans partager le même gazouillis. Il suffit qu’une valeur ou une idée soit 

renforcée au sein d’une communauté numérique. Plusieurs candidats libéraux tels que 

Marc Tanguay, Christine St-Pierre, Anson Duran, Dave McMahon et Gerry Sklavounos 

ont grandement parlé de Jean Carrière, le péquiste qui a dû retirer sa candidature après 

avoir partagé des images anti-islam. 

5.1.2.4 Québec Solidaire 

 

Les co-porte-paroles de QS sont les seuls membres d’un même parti à avoir mené 

une campagne cyberdémocratique au printemps 2014. Ils ont tout de même pris part aux 

pratiques de marketing politique, quoique de façon moins marquée que les autres partis. 

Ils ont plutôt misé sur le partage d’information et des gazouillis dialogiques, ce qui est le 
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propre des médias sociaux qui permettent aux internautes d’agir en tant qu’émetteur et 

récepteur (Millerand, Proulx & Rueff, 2010).  

Les gazouillis dialogiques visent à établir une connexion relationnelle avec les 

autres internautes, soit sous forme de remerciements, de question ou de discussion. Du 

côté des rôles mixtes des utilisateurs des médias sociaux, ces plateformes 

communicationnelles offrent des fonctionnalités que d’autres services, comme les fils 

RSS, ne peuvent offrir. Par exemple, en s’abonnant au fil RSS d’une organisation, on 

reçoit de l’information sans toutefois pouvoir interagir avec les auteurs. 

5.2 Question subsidiaire de recherche 
 

Par ailleurs, nous avons cherché à répondre à notre question subsidiaire de 

recherche afin d’approfondir notre compréhension du phénomène numérique, tout en 

observant les potentialités cyberdémocratiques de Twitter. 

« De quelle manière l’utilisation de Twitter par les candidats a-t-elle reflété 

les critères de la sphère publique numérique? » 

Rappelons que selon Dahlberg (2001), un média social doit respecter trois 

critères pour pouvoir offrir une sphère publique numérique: 

1) On doit pouvoir y échanger et critiquer des prétentions à la validité, 

puis y examiner les valeurs culturelles, les préjugés, le contexte social, 

ainsi que les intérêts des participants de façon critique;  

2) Les internautes sont appelés à écouter et à comprendre les arguments 

des autres et faire preuve de sincérité; 

3) Cet espace indépendant du gouvernement doit offrir l’égalité et 

l’inclusion discursives. 
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Nous avons analysé ces critères à la lumière de nos résultats afin de dresser un 

portrait des potentialités de Twitter en tant que sphère publique numérique propice à la 

cyberdémocratie en période électorale. Afin de faciliter la discussion des résultats, nous 

incluons quelques tableaux de résultats présentés au chapitre précédent. 

Toutefois, nos résultats démontrent que l’utilisation de Twitter, en pratique, se fait 

majoritairement selon une optique de marketing politique. en revanche Nous estimons 

qu’il est pertinent d’effectuer une analyse des potentialités numériques d’un point de vue 

plus théorique dans le cadre d’une campagne électorale.  

5.2.1 Critère 1 : On doit pouvoir y échanger et critiquer des prétentions à la validité, 

puis y examiner les valeurs culturelles, les préjugés, le contexte social, ainsi que 

les intérêts des participants de façon critique. 

 

En premier lieu, nous avons analysé les prises de position et les efforts de 

mobilisation engagés par les candidats pendant la campagne afin d’observer de quelle 

manière ils ont pu respecter ce premier critère. Nous croyons de prime abord que la prise 

de position est essentielle, car elle permet de critiquer des prétentions à la validité, les 

enjeux politiques et les valeurs promues par les adversaires tout en contribuant à la 

démocratie délibérative qui comporte des éléments de la sphère publique (Gutmann & 

Thompson, 1996).  

Tableau 5.1 : Résultats des indicateurs « prise de position » et « mobilisation » 

 

 PQ PLQ CAQ QS 

Prise de 

position 
5% 3% 6% 7% 

Mobilisation 3% 1% 2% 3% 

Note : Moyennes du pourcentage de gazouillis consacrés à ces indicateurs pendant la 

campagne 
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Le co-porte-parole parlementaire de QS et candidat dans la circonscription 

Laurier-Dorion, Andres Fontecilla, a été l’un des  membres de notre échantillon à prendre 

position le plus souvent. Comme nous l’avons mentionné au chapitre précédent, 7% de 

ses 309 gazouillis portent sur la prise de position. L’éloquence des candidats au sein de 

cet indicateur permet d’exprimer des opinions et des valeurs au sujet d’enjeux, 

d’actualités et des autres partis, sans toutefois tomber dans la promotion ou la campagne 

négative. Le candidat caquiste Christian Dubé s’est exprimé au sujet de la politique 

québécoise : « Le Québec a besoin de politiciens intègres  

http://m.huffpost.com/qc/entry/4919012 » (Christian Dubé, PQ, 8 mars 2014). 

La participation politique est de mise afin d’avoir une démocratie saine et un 

scrutin représentatif de la population. Il est intéressant de noter que les candidats 

péquistes Léo Bureau-Blouin et Martine Desjardins, tous deux des ex-militants lors du 

Printemps érable, ont effectué beaucoup de mobilisation. Toutefois, seul Bureau-Blouin a 

consacré 51% de ses gazouillis aux pratiques propres à la sphère publique numérique. En 

effet, Bureau-Blouin et Desjardins ont pris part au mouvement du Printemps érable de 

façon marquée, l’un étant à l’époque le président de la FECQ et l’autre, la présidente de 

la FEUQ (Dion-Viens, 2013). Tous deux ont agi en tant que têtes d’affiche du 

mouvement contre la hausse des frais de scolarité et ont ensuite été élus sous la bannière 

du PQ.  

Le PQ a adopté le projet de loi numéro 13 en avril 2013 (PQ, 2013) qui permet 

aux étudiants de voter sur les campus d’institutions d’enseignement, ce qui a permis au 

DGEQ, dans le cadre des élections générales, d’implanter de bureaux de vote dans les 

institutions d’enseignement postsecondaires. Les Fédérations étudiantes, soit la 
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Fédération étudiante universitaire du Québec (FÉUQ) et la Fédération étudiante 

collégiale du Québec (FÉCQ) ont mené campagne sur les campus afin d’encourager les 

étudiants à voter. La FEUQ (2014) a aussi rédigé un questionnaire distribué aux partis 

politiques afin d’outiller les jeunes. Il est à noter que tous les partis y ont répondu, à 

l’exception du PLQ. Il y a plusieurs facteurs qui auraient pu motiver le PLQ à refuser de 

répondre au questionnaire. D’une part, les professionnels du domaine qui conseillent le 

chef de parti auraient pu préférer se concentrer sur un autre aspect de la campagne. 

D’autre part, le prédécesseur de Philippe Couillard, Jean Charest, a quitté la vie politique 

après avoir été défait dans la circonscription de Sherbrooke lors des élections générales 

de 2012. Ce scrutin a eu lieu suite au Printemps érable et aux tensions entre le 

gouvernement libéral et les fédérations étudiantes. 

Ainsi, les péquistes Desjardins et Bureau-Blouin ont publié plusieurs gazouillis au 

sujet du rôle joué par leur parti dans la mise en place de bureaux de scrutin au sein des 

établissements d’enseignement, de leur accessibilité et de leurs efforts de mobiliser la 

participation citoyenne en incluant le mot-clic #votecampus au sein de leurs mises à jour.  

5.2.2 Critère 2 : Les internautes sont appelés à écouter et à comprendre les 

arguments des autres et faire preuve de sincérité 

 

Ce deuxième critère nécessaire à la sphère publique numérique  fait appel à la 

sincérité des candidats ainsi qu’à leur écoute et à leur compréhension. Ainsi, nous nous 

concentrons sur les indicateurs « source » et « relationnel ». Afin de comprendre leur 

niveau de sincérité, nous croyons que le nombre de gazouillis dont les candidats sont 

l’auteur peut être un indicateur révélateur. 
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Tableau 5.2 : Résultats des indicateurs « source» et « relationnel » 

 PQ PLQ CAQ QS 

Source 98% 90% 93% 91% 

Relationnel 5% 5% 6% 10% 

Note : Moyennes du pourcentage de gazouillis consacrés à ces indicateurs pendant la 

campagne 

 

Tout comme nous l’avons mentionné précédemment, Philippe Couillard a 

consacré la plus grande proportion de ses gazouillis aux thèmes de la sphère publique 

numérique, bien qu’il n’ait rédigé aucun de ses gazouillis préférant faire appel à des 

professionnels du domaine. Même si 85% des candidats de notre échantillon aient rédigé 

tous leurs gazouillis eux-mêmes, on remarque une professionnalisation de la campagne 

chez quatre candidats. 

En effet, quatre candidats sur 26 ont fait appel à des professionnels, tel que 

mentionné sur leur profil Twitter ou expliqué par courriel : le libéral Philippe Couillard, 

la péquiste Martine Desjardins, la caquiste Nathalie Roy et la co-porte-parole de QS, 

Françoise David. Contrairement à Couillard, les trois candidates ont toutefois rédigé la 

majorité de leurs mises à jour. De surcroît, Françoise David a laissé son compte Twitter 

entre les mains de ses bénévoles pendant les débats des chefs afin qu’ils puissent animer 

le débat numérique. Elle a ainsi tenu à profiter de l’ubiquité du média social en 

poursuivant la conversation twitterienne pendant le débat. Bien que chaque parti ait un 

candidat ayant préféré laisser la rédaction de ses gazouillis à des attachés de presse ou à 

des professionnels, le PQ a publié le plus grand nombre de gazouillis sous l’indicateur 

« source »3. Tout comme nous l’avons mentionné plus haut, ceci démontre la tendance à 

la professionnalisation de la campagne, car les consultants permettent de gérer la 

                                                        
3 Un gazouillis codé au sein de l’indicateur « source » a été rédigé ou partagé par le candidat et non par un 

professionnel du domaine (p. 50). 
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stratégie, mais diminuent grandement la spontanéité et la sincérité des messages partagés. 

Selon Crawford (2009), la présence pourrait perdre de sa validité à ce point.  

Nous avons également tenu à examiner la fonction des interactions médiées 

politiques (Thompson, 1995), pour savoir si elles s’inscrivent dans une optique 

relationnelle ou de diffusion d’information. Bien que la diffusion d’information soit 

pertinente à la sphère publique numérique, dans le cadre de ce deuxième critère, nous 

cherchons à approfondir l’analyse des gazouillis de type relationnel. Les résultats 

démontrent que tous les acteurs politiques de notre échantillon ont pris part à la 

discussion numérique, de manières et à des fréquences variées. Certains ont préféré 

remercier de nouveaux abonnés Twitter de même que leur équipe de bénévoles suite à un 

événement, tandis que d’autres ont plutôt sollicité une rétroaction de la part des 

internautes ou bien ont pris part à des débats à saveur politique avec d’autres candidats, 

des journalistes ou même des citoyens engagés. Le libéral Dave McMahon a interpelé ses 

abonnés à quelques reprises afin de les inviter à prendre part à ses « dimanche lecture » : 

« Quel est le meilleur livre que vous ayez lu cette année? #DimancheLecture #assnat 

#polqc » (Dave McMahon, PLQ, 17 mars 2014). Bien que cette mise à jour puisse 

sembler anodine, elle s’inscrit dans les possibilités du Web 2.0, dont la promotion de 

l’échange d’idées et d’opinions (Papacharissi, 2002). Nous estimons que ceci démontre la 

validité de la théorie des interactions médiées telle que proposée par Thompson (1995). 

Tout comme Dave McMahon, certains candidats ont beaucoup participé à la 

conversation numérique twitterienne. Ce fut le cas notamment du péquiste Michel 

Guimond qui, malgré la prédominance du marketing politique parmi ses collègues, s’est 

démarqué parmi tout l’échantillon en consacrant 21% de 622 gazouillis à des fins 
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relationnelles. C’est également le seul candidat ayant réparti ses publications 

parfaitement entre la sphère publique numérique (50%) et le marketing politique (50%). 

L’importance des débats politiques twitteriens vient du fait qu’ils permettent aux citoyens 

d’observer la discussion et même d’y prendre part en temps réel, contrairement aux 

débats télévisés qui mettent en vedette les chefs de parti et ont une structure plus rigide. 

Cette communication politique numérique permet d’acquérir de l’information et 

encourage l’accès à la délibération (Ferber, Foltz & Pugliese, 2007). 

5.2.3 Critère 3 : Cet espace indépendant du gouvernement doit offrir l’égalité et 

l’inclusion discursives 

 

Afin d’avoir un accès égal et inclusif aux débats numériques, les citoyens doivent 

être suffisamment outillés afin d’être en mesure de suivre la conversation, comprendre les 

enjeux ainsi qu’exprimer un argument pertinent et raisonné. C’est alors aux acteurs 

politiques de diffuser l’information nécessaire (Encabo, 1995), telle que les détails au 

sujet des bureaux de scrutin, les enjeux de la campagne, les déplacements des candidats et 

les plateformes électorales. En fournissant de l’information au sujet de la campagne, des 

plateformes électorales, de l’actualité et de la politique provinciale, les politiciens 

fournissent le matériel nécessaire aux abonnés afin de prendre part à la discussion. Les 

candidats ont tous partagé de l’information au sujet de leur plateforme électorale et de 

leurs promesses, bien qu’à des niveaux de participation variés. Certains ont surtout misé 

sur l’information au sujet des bureaux de scrutin, surtout du côté des candidats du PQ qui 

ont visité des institutions d’enseignement afin de promouvoir le #votecampus. Ainsi, ils 

ont pu offrir l’information nécessaire afin d’encourager les étudiants  à voter. 
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Tableau 5.3 : Résultats des indicateurs « information et enjeux » et « promotion de la 

campagne » 

 PQ PLQ CAQ QS 

Information et 

enjeux 

18% 20% 17% 25% 

Promotion de 

la campagne 

10% 7% 7% 9% 

Note : Moyennes du pourcentage de gazouillis consacrés à ces indicateurs pendant la 

campagne 

 

Le partage d’enjeux et d’information au sujet de plateformes électorales permet 

aussi aux citoyens de se former des opinions et des idées au sujet des élections. Nous 

n’avons pas été étonnés de trouver que ce soit l’indicateur ayant le taux de participation 

le plus élevé au sein de la catégorie « sphère publique numérique ». Par contre, les 

résultats démontrent que certains candidats, tels que les libéraux Anson Duran, Gerry 

Sklavounos, Marc Tanguay et le péquiste Pierre Duchesne ont publié très peu de mises à 

jour d’information et d’enjeux. Ceux-ci ont préféré la campagne négative au partage 

d’information au sujet de leurs promesses électorales et de plateformes de leur parti.  

Du côté de la promotion de la campagne, les détails offerts par les candidats au 

sujet d’événements, tels que les débats entre candidats d’une circonscription, les 

rassemblements partisans et même les journées de porte-à-porte permettent aux 

internautes de suivre la progression de la campagne et d’y prendre part. Nous croyons 

également qu’avec la possibilité de connaître les déplacements des candidats, les citoyens 

peuvent de participer à la politique au sein de leur circonscription et de fusionner le 

numérique au réel. Un exemple de ce mélange des réalités est la panoplie d’égo-portraits 

publiés pendant la période électorale, soit en compagnie d’autres candidats, des 

bénévoles, du chef de parti ou des citoyens.  
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Les résultats ont également démontré que les indicateurs de la catégorie 

« usages » sont également importants au sein de la sphère publique numérique. En effet, 

les hyperliens permettent de partager de l’information qui ne serait autrement pas 

disponible en raison du format des gazouillis qui vise un message clair et concis. Pour 

leur part, les mots-clics permettent de classer et d’accroître l’accessibilité des gazouillis. 

Françoise David a inclus un mot-clic dans presque tous ses gazouillis, tandis que les 

caquistes, à l’exception de Nathalie Roy, semblent avoir opté pour un usage plus modéré 

des mots-clics. Nous avons aussi remarqué que les images peuvent offrir un aperçu des 

plateformes électorales. Certains ont intégré des promesses électorales, des valeurs 

politiques ou de l’information au sujet d’un événement au sein d’une image. Ceci permet 

aux internautes d’avoir une idée générale des valeurs que prône un parti.  

5.3 Limites 
 

Lors du codage et de l’analyse des données, nous avons rencontré quelques 

difficultés inhérentes à la thèse. Tout d’abord, la nature même de l’analyse de contenu 

quantitative présente quelques limites. Bien qu’il soit pertinent de quantifier le nombre 

d’occurrences d’un indicateur, d’un type d’usage ou même d’une intention au sein d’un 

gazouillis, certaines pistes qualitatives intéressantes ont été notées mais n’ont pas pu être 

vérifiées. Ainsi, nous avons remarqué le phénomène de chambres d’écho parmi les 

gazouillis de membres d’un même parti tout comme nous l’avons mentionné plus haut. 

Nous estimons qu’il serait pertinent d’analyser les messages amplifiés au sein de 

chambres d’écho. Il serait aussi intéressant de connaître les types de messages partagés de 

cette manière, à savoir s’ils découlent d’une campagne négative, de la promotion du chef 

ou bien même de l’information au sujet de la campagne. 
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Nous avons aussi été limités dans notre analyse des gazouillis originaux et des 

gazouillis partagés (retweet) en raison de contraintes temporelles en raison de la durée du 

programme d’études. Comme nous l’avons mentionné dans le chapitre 3 (p. 50), lors de 

l’analyse, nous avons codé les gazouillis partagés en tant que gazouillis publiés par 

l’utilisateur. Par contre, les modalités d’usage pourraient être différentes en ne regardant 

que les gazouillis originaux. En effet, en retirant les gazouillis partagés, les candidats 

prolifiques pourraient devenir les utilisateurs les moins actifs sur Twitter.  

Par ailleurs, la taille de l’échantillon a également limité l’analyse car notre 

échantillonnage a été réalisé dans le but d’être proportionnel aux sièges de l’Assemblée 

nationale au terme des élections provinciales en 2012. Ceci dit, ces proportions ont 

présidé au nombre de candidats selon le parti, ce qui a limité le nombre de profils et les 

modalités d’usage à l’étude. On pourrait bien sûr critiquer la thèse à cet effet puisque nos 

deux candidats de QS sont également les co-porte-paroles. Ceci a parfois semé le doute 

pendant le codage des indicateurs « promotion du chef » et « autopromotion ». À moins 

de promouvoir leur collègue, nous nous devions de coder les gazouillis au sujet de leur 

personne en tant qu’autopromotion.  

D’autre part,  les chefs de parti servent en quelque sorte d’exemple à suivre pour 

les autres membres du parti. Du côté du Parti Québécois, l’absence de Pauline Marois sur 

Twitter a rendu impossible de comparer la performance des membres du parti à celle de 

leur chef. En revanche, les membres des autres partis ont souvent partagé les gazouillis de 

leur chef en les identifiant à l’aide de leur pseudonyme Twitter. Les membres du PQ ont 

dû se résigner à rédiger des gazouillis au sujet de leur chef en incluant les mots-clics  

#PaulineMarois, #Marois ou bien #Pauline. 
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On ne peut qu’imaginer à quel point nos résultats auraient été différents si le chef 

avait été un producteur de gazouillis prolifique tel que le péquiste Jean-François Lisée qui 

interagit avec ses abonnés, partage de l’information et tient également un blogue.  

Enfin, nous avons également ressenti la rigidité des indicateurs mutuellement 

exclusifs qui exigent que l’on code chaque gazouilli selon sa fonction dominante. Il a 

parfois été difficile de cerner cette fonction parmi tant d’autres au sein d’une mise à jour, 

semant parfois le doute au sujet de notre subjectivité en tant que codeur. C’est pourquoi il 

a été nécessaire de peaufiner la grille d’analyse lors de sa création afin de créer des 

indicateurs précis et pertinents, ainsi que de réviser le codage des gazouillis à plusieurs 

reprises afin d’assurer une homogénéité. Cette révision a été effectuée afin d’assurer un 

codage objectif des données, puisque la fonction dominante de certains gazouillis était 

ambigüe.  

5.4 Forces 
 

Bien que cette thèse vise à comprendre l’utilisation de Twitter par les candidats, 

elle permet également d’informer les citoyens de leur participation et même le type 

d’information qu’ils partagent. On peut aussi démontrer les faiblesses du système 

communicationnel politique, vu que le Québec s’est engagé à devenir un gouvernement 

électronique en 2012 qui, nous le rappelons, doit respecter les principes démocratiques de 

la transparence, de la participation et de la collaboration (Gouvernement du Québec, 

2014). L’aspect comparatif de l’étude permet également de mieux comprendre ce que 

font les candidats s’ils optent pour ne pas prendre part à la sphère publique numérique. 

Notre thèse s’inscrit dans un domaine d’études émergent. Outre les travaux de 

Giasson et al. (2011), de Beauchesne (2012), de Bastien et Greffet (2009), de Small 
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(2010), de Verville et Giasson (2011) et de la thèse doctorale de Verville (2012), la scène 

politique numérique québécoise demeure un sujet peu connu. La littérature à ce sujet est 

encore assez limitée malgré les travaux de Small (2010) qui a été l’une des pionnières au 

sujet de la politique au sein des médias sociaux au niveau fédéral. Par contre, nous 

croyons modestement être parmi les pionniers de l’analyse de la politique québécoise 

numérique. En effet, les médias sociaux tels que Twitter peuvent être utilisés à des fins 

ludiques et on peut facilement sous-estimer leurs potentialités démocratiques. On 

reproche souvent aux réseaux sociaux leur manque de sérieux; nous estimons avoir fait 

une contribution éclairante au croisement des sciences politiques et de la communication. 

Nous avons tenté de trouver une application foncièrement démocratique et sociétale d’un 

réseau social souvent sous-estimé. Nous ouvrons un champ qui est susceptible de prendre 

davantage d’ampleur et d’importance dans le futur. 

5.5 Résumé 
 

Au final, ce chapitre nous permet de tirer plusieurs conclusions dont le fait que, 

dans l’ensemble, les candidats ont préféré utiliser Twitter à des fins de marketing 

politique. Nous avons été à même de relever quelques tendances générales, telles que la 

prédominance de la personnalisation, de la campagne négative et du partage 

d’information et d’enjeux chez tous les partis.  

Chaque parti a tout de même su se démarquer des autres avec des modalités 

d’usage particulières. C’est ainsi que les membres du PQ ont effectué de l’autopromotion 

en vantant les mérites de leurs projets. Les libéraux ont plutôt misé sur la campagne 

négative en publiant des mises à jour au sujet des échecs des partis adverses. Pour leur 

part, les membres de la CAQ ont fait la promotion de leur chef, François Legault, alors 
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que les co-porte-paroles de QS se sont démarqués par leur usage majoritairement 

cyberdémocratique de Twitter.  

Suite à l’analyse des résultats, nous estimons que les candidats de notre 

échantillon ont su respecter les critères généralement associés à la sphère publique 

numérique. Toutefois, et sans véritable surprise, ils ont fait ceci à des niveaux de 

participation variés propres à chacun.  

Nous allons maintenant nous tourner vers la dernière étape de notre travail qui 

consiste à présenter nos principales observations, formuler des recommandations et offrir 

des pistes de recherche futures. 
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6 Chapitre 6 : Conclusion 

 

Notre thèse se situe au cœur de la communication politique québécoise alors 

qu’elle fait sienne les potentialités du numérique.. Nous avons cherché à analyser 

l’utilisation de Twitter par les acteurs politiques lors de la campagne électorale de 2014 et 

à prendre le pouls cyberdémocratique de leurs interactions numériques. 

Nous nous sommes intéressés au concept de la sphère publique tel qu’énoncé par 

Habermas (1989), concept qui a été modernisé et adapté au numérique par Dahlberg 

(2001). De plus, nous avons mobilisé les concepts de la démocratie, de la 

cyberdémocratie (Hansard Society, 2003), de la communication politique et du marketing 

politique (Kelley, 1956). Notre cadre théorique repose sur  la médiation (McQuail, 2010), 

les interactions médiées (Thompson, 1995) et la présentation de soi (Goffman, 1995). En 

mobilisant ces théories, nous avons voulu répondre à la question de recherche: 

« Quelles ont été les modalités d’usage de Twitter par les politiciens lors de la 

campagne électorale de 2014 au Québec? »  

Nous avons tenu à approfondir notre analyse en cherchant à répondre à la 

question subsidiaire de recherche suivante : 

« De quelle manière l’utilisation de Twitter par les candidats a-t-elle reflété 

les critères associés à la sphère publique numérique? »  

Nous avons analysé les modalités d’usage de Twitter d’un échantillon composé de 

26 candidats lors des élections générales au Québec au printemps 2014. Notre 

échantillonnage par choix raisonné avait pour but de repérer un groupe de candidats 

représentatif de la répartition des sièges à l’Assemblée nationale au terme de l’élection 
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générale de 2012. Nous avons cherché à quantifier les fonctionnalités Twitter pendant 

une campagne électorale afin de comprendre si elles se situent dans une optique de sphère 

publique numérique ou plutôt de marketing politique. Au final, nous avons analysé près 

de 13 000 gazouillis publiés sur une période de 34 jours. 

6.1 Résultats 
 

Au terme de nos analyses, nous avons constaté que la majorité des partis à l’étude 

ont préféré utiliser Twitter à des fins de marketing politique, plutôt que dans une optique 

cyberdémocratique. En effet, les partis politiques ont eu tendance à effectuer une 

campagne négative, à faire preuve de personnalisation au sein de leurs gazouillis et à 

partager de l’information avec leurs abonnés. Seuls les co-porte-paroles de Québec 

Solidaire ont effectué une campagne électorale qui épousent les principes de la sphère 

publique numérique.  

Nous avons également identifié quelques faits marquants au sein des pratiques 

numériques de chaque parti politique. C’est ainsi que les candidats du PQ ont effectué 

beaucoup d’autopromotion au sujet de leurs projets et de leurs réalisations politiques, en 

mettant l’accent sur le projet de loi no 13. Les membres du PLQ, pour leur part, ont 

effectué une campagne négative en se concentrant sur les échecs des partis adverses. 

Les candidats caquistes ont fait la promotion de leur chef en soulignant ses bons 

coups et en misant sur le slogan du parti « On se donne Legault », qui promeut à la fois la 

CAQ et son chef. Enfin, les membres de Québec Solidaire ont misé sur une campagne 

cyberdémocratique composée de gazouillis relationnels, de partage d’information et de 

prise de position. 
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Bien qu’un seul parti ait fait une utilisation majoritairement cyberdémocratique de 

Twitter pendant la campagne, soit Québec Solidaire, chacun des partis a tout de même su 

respecter les critères propres à la sphère publique numérique à leur manière. 

6.2 Pertinence théorique 
 

Lors de la campagne électorale de 2014, plusieurs candidats se sont servis de Twitter 

comme outil communicationnel afin de rejoindre l’électorat, partager de l’information et 

prendre part aux débats politiques. L’utilisation de cette application sociale illustre une 

opérationnalisation de certains aspects de la théorie de la médiation, telle que proposée 

par McQuail (2010). Au terme de nos analyses, force est de constater que ces 

conversations médiées se sont surtout faites dans une optique de marketing politique, tout 

comme le démontre la professionnalisation de la campagne effectuée par quatre candidats 

de notre échantillon. 

Notre thèse a également tenté d’identifier les types d’interactions numériques 

(Thompson, 1995). Selon Thompson (1995), on retrouve l’interaction quasi-médiée qui 

se veut monologique et qui diffuse des mises à jour à l’intention de participants indéfinis. 

L’interaction médiée est plutôt dialogique et vise à rejoindre des utilisateurs spécifiques. 

Les résultats démontrent que les candidats à l’étude ont préféré effectuer une diffusion 

d’information, qui peut autant s’inscrire dans une optique cyberdémocratique que de 

marketing politique.  

Les membres de notre échantillon ont également tenu à se forger une identité 

numérique à l’aide de modalités d’usage particulières. Ces cyberinterprètes (Robinson, 

2007) ont exprimé certaines facettes de leur personnalité (Goffman, 1990) à l’aide de 
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pratiques de marketing politique, dont la campagne négative, la personnalisation et la 

narration (Duranti, 2006).  

6.3 Limites 
 

Pendant la réalisation de notre recherche, nous avons été confrontés à d’inévitables 

limites tant au niveau de l’échantillonnage, de l’objectivité que de l’analyse des résultats. 

Tout d’abord, notre technique d’échantillonnage a été choisie en raison du bassin 

limité d’acteurs politiques actifs au sein de la twittosphère et dans le but de créer un 

échantillon représentatif de la répartition des sièges à l’Assemblée nationale au moment 

de sa dissolution. Par contre, cette sélection par choix raisonné a limité le nombre de 

candidats à l’étude au sein des partis qui avaient remporté moins de sièges, tels que la 

CAQ et QS. Il est donc difficile de généraliser nos résultats à l’ensemble des politiciens 

québécois. 

À la réflexion et dans une optique autocritique, il est évident que le classement de 

nos données aurait pu être structuré différemment. Pendant la codification des données, la 

fonction dominante des gazouillis nous est parfois apparue ambigüe. Nous avons dû alors 

les coder au meilleur de notre connaissance et en toute impartialité. Nous avons ainsi 

tenté d’être, et croyons avoir été, apolitique. Il est à noter que c’est également la première 

fois que nous dirigeons une thèse d’une telle envergure. Il est clair que si l’occasion se 

représentait, nous serons mieux outillés pour mener une telle recherche. 

Lors de l’analyse des résultats, nous avons tenu à identifier les candidats de notre 

échantillon qui ont remporté leur comté. Cette information nous a semblé pertinente bien 

que nous nous gardions d’établir une corrélation ferme avec l’utilisation de Twitter dans 

cette équation qui se veut indéniablement multifactorielle. Des études plus poussées 
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pourraient contribuer à dégager un degré de corrélation qui soit peu contestable. 

Toutefois, nous estimons qu’une campagne numérique cyberdémocratique ou de 

marketing politique n’est pas le seul facteur qui puisse avoir une influence sur les 

résultats. Les médias sociaux ne sont après tout qu’un outil complémentaire à la 

campagne physique, surtout compte tenu du fait que ces outils seront de plus en plus 

utilisés à l’élection des candidats.  

6.4 Recommandations 
 

À la lumière de nos résultats, nous estimons être en mesure de fournir quelques 

recommandations qui pourraient participer à améliorer la cyberdémocratie québécoise. 

6.4.1 Applications mobiles 

 

Bien que nous nous soyons concentrés sur Twitter en tant qu’espace numérique, 

nous estimons qu’il est pertinent d’observer les appareils qui permettent d’y avoir accès. 

« Dans l’économie numérique d’aujourd’hui, on peut accéder aux plateformes 

numériques à l’aide d’une pléthore d’appareils numériques, dont les téléphones 

intelligents, les tablettes et les ordinateurs personnels » (CTIC, 2013; 3).  

À cet effet, 53.3% des Québécois utilisent un téléphone intelligent (Cefrio, 2014). 

Ces appareils à caractère ubiquitaire permettent de suivre une campagne en temps réel, 

tout comme l’ont fait 28% des électeurs américains lors de la dernière élection 

présidentielle (Smith, 2014). Le Pew Research Internet Project avance qu’un intérêt 

politique numérique pourrait se traduire en participation citoyenne hors ligne. En effet, 

16% des électeurs qui sont abonnés au compte Twitter d’un candidat se sont également 

impliqués pendant la campagne, soit en faisant une contribution financière ou en donnant 

de leur temps (2014). Par contre, l’internet mobile est en déclin, tandis que l’utilisation 



Twitter en tant que sphère publique numérique: élections générales au Qc en 2014 

   
 

108 

d’applications mobiles est en pleine croissance comme le démontrent les résultats d’un 

sondage effectué par comScore (2014). Une étude menée par Flurry démontre que les 

utilisateurs américains ne consacrent que 14% de leur temps passé sur un appareil 

connecté à utiliser un fureteur web (Khalaf, 2014). Au Canada, les internautes 

consacreraient 43% de leur temps en ligne à partir d’une application mobile (comScore, 

2014). Nous conseillons ainsi à l’Assemblée nationale, aux partis politiques et aux 

organismes non-partisans, tels que l’Institut du Nouveau Monde, de miser sur les 

applications mobiles à l’avenir afin de rester à jour, de faciliter l’accès à l’information 

gouvernementale et d’optimiser la participation citoyenne. C’est une manière abordable 

d’offrir de l’information aux citoyens et de promouvoir des évènements (ICTC, 2014). 

De surcroît, ceci contribuerait à respecter les trois principes démocratiques établis en 

2012, soit la transparence, la participation et la collaboration, lorsque le Gouvernement 

du Québec s’est engagé à devenir un gouvernement ouvert (p. 17). 

 

 

 

6.4.2 Nétiquette 

 

Le compte Twitter de la Bibliothèque de l’Assemblée nationale, @BiblioAssnat, met 

plusieurs ressources à la portée de ses abonnés afin d’offrir une meilleure accessibilité 

aux comptes d’acteurs politiques présents sur ce média social. Par exemple, ce compte 

met à la disposition des internautes une liste des comptes Twitter des élus, ce qui permet 

Recommandation #1 : Nous proposons que le Gouvernement du Québec et les 

organismes non-partisans misent sur les applications mobiles afin de promouvoir les 

principes démocratiques d’un gouvernement ouvert. 
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de consulter le fil de gazouillis publiés par ceux-ci, tandis que le compte de l’Assemblée 

nationale, @AssnatQc, publie de l’information au sujet des enjeux politiques. 

Contrairement aux comptes des élus et de leur parti, les profils @BiblioAssnat et 

@AssnatQc affichent un lien url menant à un document décrivant leur nétiquette. Celle-ci 

explique le contenu de leurs messages publiés, le but de leur participation numérique, la 

modération des commentaires, ainsi que leur politique de réponse aux questions et aux 

commentaires (Assemblée nationale, 2014). La nétiquette vise à établir un code de 

conduite pour l’univers numérique (Scheuermaan & Taylor, 1997) et est importante au 

sein d’un média social pour plusieurs raisons. Par exemple, elle peut permettre de réduire 

les risques de cyber intimidation (Park, Na & Kim, 2014). Également, la nétiquette décrit 

les modalités d’usage d’une organisation qui participe à la discussion numérique. Il serait 

avantageux pour les comptes officiels des partis politiques de se doter d’une nétiquette 

qui soit applicable à toutes leurs plateformes numériques. Ceci pourrait contribuer à une 

utilisation plus homogène des médias, assurer un usage plus respectueux et inclusif, de 

même qu’éviter des bévues comme celles commises par le caquiste Steven Fleurant et le 

péquiste Jean Carrière. Une nétiquette pourrait aussi modérer l’utilisation de techniques 

de campagne négative, une pratique qui s’est avérée avoir été courante lors des élections 

en 2014, et l’utilisation de mots clics tels que #Faispastapauline et #PhilippeFlops.  

 

Recommandation #2 : Nous conseillons aux partis politiques de se doter d’une 

nétiquette qui soit applicable à toutes leurs plateformes numériques. 
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6.5 Perspectives futures 
 

Au terme de notre thèse, nous avons identifié des pistes de projets futurs et des 

aspects de la thèse que nous aurions aimé approfondir.  

6.5.1 Analyse de réseau social 

 

Tout d’abord, nous estimons qu’il serait pertinent d’effectuer une analyse de 

réseau social comme l’ont fait les chercheurs Beauchesne (2012) et Bruns (2011). 

«  Social network analysis is the application of the broader field of network science to the 

study of human relationships and connections » (Hansen, Smith & Shneiderman, 2011; 

4). Nous avions d’abord voulu effectuer ce type d’analyse à l’aide du logiciel NodeXL, 

qui dresse des représentations visuelles des interactions numériques. Toutefois, faute de 

temps, nous n’avons pu analyser ces chambres d’écho. Cette méthode permettrait entre 

autres d’analyser les gazouillis et les utilisateurs dont sont constituées les chambres 

d’écho. « Understanding the emergent patterns of social interactions on Twitter can 

inform our understanding of selective exposure in several ways, including documenting 

the form of clusters and the roles of key participants who act as hubs in the network » 

(Himelboim, Smith & Shneiderman, 2013; 173). Ainsi, une analyse poussée des 

chambres d’écho présentes au sein de Twitter pourrait permettre de comprendre la 

polarisation des opinions politiques, l’origine de certains mouvements et même les 

motivations civiques des utilisateurs. 

6.5.2 Méthode mixte 

 

Dans le cadre de cette thèse, nous avons misé sur une méthode quantitative et sur 

la statistique descriptive dans le but de dresser un portrait de la twittosphère politique lors 

d’une campagne électorale. Toutefois, une composante qualitative aurait été pertinente 
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afin de pouvoir explorer en profondeur le contenu des mises à jour. En effet, une analyse 

qualitative de contenu permettrait de dégager des thèmes et des éléments significatifs des 

gazouillis afin de décrire le phénomène à l’étude (Bonneville et al., 2007; Del Balso et 

al., 2007). En ce sens, les catégories n’auraient pas à être mutuellement exclusives. Ceci 

offrirait la possibilité d’explorer toutes les fonctions d’un gazouillis, plutôt que la 

fonction dominante qui restreint le codage. De surcroît, un modèle mixte aurait permis de 

s’assurer d’avoir une grille d’analyse composée de toutes les catégories possibles 

(Bonneville et al., 2007) en raison du caractère exploratoire de la méthode qualitative 

(Del Balso, 2007). 

6.5.3 L’identité numérique de Pauline Marois 

 

Comme l’avons mentionné au chapitre 5 (p. 85), Pauline Marois a choisi de ne 

pas être présente sur la plateforme sociale, quoique l’on retrouve plusieurs candidats 

péquistes et le compte officiel du PQ sur Twitter. Pourtant, les internautes lui ont créé 

une identité numérique malgré elle en publiant des images, des commentaires, de 

l’information et des opinions à son sujet. Le compte Twitter du PQ a aussi contribué à 

dresser un portrait de la chef en informant la communauté Twitter de ses déplacements, 

de ses promesses électorales et de ses opinions. Il serait intéressant d’analyser une 

compilation de gazouillis à son sujet publiés pendant la campagne électorale afin 

d’identifier les traits de personnalité sur lesquels on a insisté.  
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6.6 Bilan 
 

En plus de notre analyse de contenu, nous avons tenu à dresser un bilan des bons 

coups numériques des partis à l’étude ainsi que les aspects qui laissent à désirer selon 

nous.  

6.6.1 Parti Québécois 

 

Bons coups 

Le projet de loi no 13 a été, selon nous, l’une des meilleures initiatives du PQ 

dans le cadre de la campagne électorale. Certains membres du parti ont fait la tournée 

d’institutions d’enseignement postsecondaires afin de promouvoir leur initiative civique, 

ont utilisé le mot-clic #votecampus et ont tenté de galvaniser le vote étudiant.  Il est 

important de garder en tête que cette campagne a eu lieu seulement 18 mois après les 

élections précédentes pendant lesquelles le taux de participation des jeunes a augmenté de 

façon éloquente (p. 37). Effectivement, 74.6% des électeurs ont exercé leur droit de vote 

en 2012, ce qui représente une augmentation de 17.17% depuis le scrutin de 2008 

(DGEQ, 2012). 

À améliorer 

Cependant, il est fortement recommandé d’inclure la chef de parti au sein de la 

campagne numérique. Lors des élections de 2012, le chef libéral, Jean Charest, avait évité 

Twitter, tout comme Pauline Marois. Par contre, son successeur Philippe Couillard s’est 

joint à la conversation numérique afin de contrôler les messages diffusés à son sujet.  
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6.6.2 Parti Libéral du Québec 

 

Bon coups 

 La découverte surprenante de l’utilisation cyberdémocratique de Twitter par 

Philippe Couillard est un aspect positif de la campagne libérale. Nous avons été curieux 

d’analyser ses gazouillis en sachant qu’ils avaient tous été rédigés par des professionnels 

du domaine.  

À améliorer 

 Bien qu’une présence numérique soit souhaitable, celle-ci n’est pas un gage de 

succès. L’absence du libéral Gerry Sklavounos lors de débats dans sa circonscription et sa 

tendance à effectuer une campagne négative ont contribué à dresser un portrait négatif du 

candidat. 

6.6.3 Coalition Avenir Québec 

 

Bons coups 

 Les membres de la CAQ ont grandement misé sur une campagne de marketing 

politique. Cependant, on doit les féliciter d’avoir été aussi prolifiques en publiant, en 

moyenne, presque le double des gazouillis des autres partis sur une période de 34 jours. 

À améliorer 

 La qualité de la langue est à revoir, surtout au sein de partages de gazouillis. Lors 

de l’analyse des données, nous avons remarqué une hausse de fautes d’orthographe au 

sein de gazouillis retweetés par les candidats caquistes. Bien que ceux-ci aient souvent 

été rédigés par d’autres utilisateurs, ils sont tout de même publiés sur le profil des 

candidats à l’étude, ce qui pourrait ternir leur crédibilité. 
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6.6.4 Québec Solidaire 

 

Bons coups 

Il est évident, selon nous, que le meilleur coup des co-porte-paroles de QS a été 

leur utilisation cyberdémocratique de Twitter. Ils ont beaucoup discuté avec leurs 

abonnés, pris position au sujet d’enjeux politiques et démontré un engagement 

communautaire en prenant part à plusieurs événements.  

À améliorer 

 Le volume de mises à jour laisse à désirer, surtout lorsque comparés aux autres 

acteurs politiques de notre échantillon. 

6.7 Résumé 
 

Cette thèse a cherché à cerner les modalités d’usage populaires chez 26 candidats 

politiques québécois lors des élections générales au Québec en 2014. Nous avons ainsi 

décelé des tendances numériques ainsi que les possibilités cyberdémocratiques de 

Twitter.  

 Nous avons découvert que la majorité des candidats à l’étude ont préféré adopter 

des pratiques de marketing politique numérique pendant l’élection en misant sur la 

campagne négative, la personnalisation et la promotion, soit de leur chef, de leur parti ou 

de leur personne.  

 Malgré tout, QS s’est démarqué avec son utilisation cyberdémocratique de 

Twitter pendant la campagne électorale en misant sur les gazouillis relationnels, le 

partage d’information et d’enjeux, ainsi que la prise de position.  
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 Au final, nous estimons avoir contribué modestement à l’étude de la 

communication politique numérique qui est en pleine mutation avec l’avènement des 

médias sociaux, des données ouvertes et d’un e-gov québécois. 
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8 Annexe 
 

8.1 Résultats des partis selon les catégories « sphère publique numérique » 

et « marketing politique »  

  

Parti 

Québécois 

Parti 

Libéral du 

Québec 

Coalition 

Avenir 

Québec 

Québec 

Solidaire 

Sphère publique numérique 41 37 38 54 

Marketing Politique 59 63 62 46 

 

8.2 Résultats des candidats (%) 
 

 

Parti candidats

promotion	

de	la	

campagne

information	

et	enjeux mobilisation relationnel

prise	de	

position

personnalis

ation

campagne	

négative narration imagination

autopromot

ion

promotion	

du	parti

promotion	

du	chef varia retweet	(%) source	(%)

n.	de	

gazouillis	

pendant	

campagne

n.	de	

gazouillis	

par	jour mot	clic image hyperlien

Parti	

Québécois

Pascal	

Bérubé 9 21 1 5 6 23 14 0 0 13 3 3 2 46 100 192 5.65 65 22 44

Léo	Bureau-
Blouin 12 20 11 3 4 10 15 3 1 7 9 5 0 50 100 319 9.38 92 34 48
Martine	

Desjardins 12 19 7 2 2 15 7 5 0 14 11 6 0 48 80 272 8 91 32 30

Bernard	

Drainville 5 19 3 4 5 18 20 2 0 6 13 5 0 53 100 513 15.09 85 35 33
Pierre	

Duchesne 11 12 4 5 3 9 32 1 0 6 10 6 1 54 100 664 19.5 82 36 28

Michel	

Guimond 5 17 1 21 6 3 24 2 0 3 12 6 0 56 100 622 18.29 82 23 29
Véronique	
Hivon 11 15 1 5 7 14 10 3 0 21 8 3 2 15 100 184 5.41 63 30 22

Sylvie	

Legault 14 14 3 4 8 15 16 3 0 4 15 4 0 65 100 190 5.65 81 37 41

Jean-
François	

Lisée 7 17 2 3 5 5 35 1 0 6 11 6 2 76 100 1084 31.88 70 21 41

Scott	

McKay 12 29 2 2 4 3 29 1 0 2 11 5 0 78 100 452 13.29 72 21 53
Dave	

Turcotte 10 14 3 3 5 56 0 3 0 6 0 0 0 10 100 178 5.24 94 53 7

Parti	Libéral	

du	Québec

Raymond	

Bernier 11 25 1 3 0 13 21 1 1 6 9 9 0 61 100 199 5.85 88 23 31

Philippe	

Couillard 9 50 1 2 5 11 8 1 5 1 7 0 0 6 0 176 5.18 91 21 11
Anson	

Duran 1 9 1 12 5 13 43 0 0 1 3 2 10 63 100 825 24.33 58 18 23

Dave	

McMahon 2 35 2 10 3 3 29 1 1 0 6 8 0 16 100 1070 31.47 89 4 18

Saul	Polo 25 15 0 4 0 39 6 0 0 6 3 2 0 11 100 250 7.35 80 50 38
David	

Provencher 5 15 3 4 5 20 23 0 1 3 6 10 5 60 100 329 9.68 83 32 30

Gerry	

Sklavounos 1 11 0 3 6 9 52 0 0 4 4 10 0 72 100 702 20.65 65 15 37
Christine	St-

Pierre 5 16 1 11 3 9 41 0 1 2 3 6 2 62 100 872 25.7 58 21 41

Marc	

Tanguay 3 10 1 2 2 6 62 0 0 2 4 7 1 61 100 232 6.82 52 29 50
Kathleen	

Weil 6 18 0 3 4 8 35 0 0 0 7 18 1 73 100 357 10.5 81 18 38

Coalition	

Avenir	

Québec

Christian	

Dubé 3 16 2 12 7 13 16 0 1 6 11 13 0 59 100 1359 40 38 16 36

François	
Legault 7 20 3 2 7 19 26 0 1 2 8 5 0 40 100 712 20.94 31 35 17
Nathalie	
Roy 11 16 2 4 3 12 28 0 0 2 10 12 0 72 78 570 16.76 71 30 29

Québec	
Solidaire

Françoise	
David 11 26 3 4 7 11 19 2 1 3 7 6 0 34 81 354 10.41 94 28 28
Andres	
Fontecilla 7 25 3 6 16 14 12 1 0 1 2 13 0 47 100 309 9.09 81 27 24

sphère	publique	numérique usagesmarketing	politique
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8.3 Résultats des partis (moyenne des pourcentages) 

 
 

Parti 

Québécois

Parti Libéral 

du Québec

Coalition 

Avenir 

Québec

Québec 

Solidaire

Promotion de 

la campagne
10 7 7 9

info et enjeux 18 20 17 25

Mobilisation 3 1 2 3

Relationnel 5 5 6 10

Prise de 

position
5 3 6 7

Personnalisati

on
16 13 15 13

Campagne 

négative
18 32 23 15

Narration 2 0 0 1

Imagination 0 1 1 0

Autopromotio

n
8 3 3 3

Promotion du 

parti
9 6 10 5

Promotion du 

chef
5 7 10 9

varia 1 2 0 0

Retweet 50 49 57 41

source 98 90 93 91

n. de 

gazouillis 

pendant la 

campagne

425 501 881 332

n. de 

gazouillis par 

jour

12 15 26 10

Mot clic 80 75 47 88

Image 31 23 27 28

Hyperlien 43 32 27 26

Sphère publique 

numérique

Usages

Marketing 

politique
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8.4 Résultats des candidats selon les catégories « sphère publique 

numérique » et « marketing politique » (%) 
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Sylvie	
Legault

43 57

Jean-
François	
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34 66
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49 51
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Turcotte
35 65
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67 33
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McMahon
52 48

Saul	Polo 44 56
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8.5 Grille d’analyse 
 

 
 

 


