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#TNelec: les élections l1égislatives en micromessages

Résumé

Depuis les événements de 2010, la Tunisie
vit au rythme des échéances politiques sus-
ceptibles de sceller son destin ou tout au
moins de l'influencer largement. C’est dans
ce contexte général que les instances politi-
ques mais aussi les femmes et les hommes
qui les représentent et/ou qui se présentent,
élaborent des stratégies de communication
abouties. Nous constatons alors que toute
la panoplie des outils qui fondent le marke-
ting politique est utilisée. Parmi les outils
modernes émergents figurent Twitter qui
se développe depuis peu en Tunisie. Nous
avons observé, méthodiquement, les usages
qu’en ont produits les femmes et les hom-
mes politiques a 1'occasion des €lections 1é-
gislatives de 2014 en nous intéressant no-
tamment a leur dimension hypertextuelle et
au “role” assuré par les fameux hashtags.

Mots-clés
Communication politique, élections législa-
tives, Tunisie, nouveaux médias, Twitter.

Sami Zlitni - Fabien Liénard
(Université du Havre)

Abstract

Since the events of 2010 Tunisia has been
living at the rate of the elections, which are
likely to determine its fate or at least to in-
fluence it greatly. It is in this general con-
text that the political authorities as well as
the men and women representing them de-
velop their communications strategies. We
can observe the application of the complete
set of tools existing in the political market-
ing. Among the emergent modern tools we
find Twitter which started its development
in Tunisia not long ago. We methodically
observed the uses accomplished by the men
and women involved in politics on the oc-
casion of the general election of 2014, our
attention being particularly focused on the
hyper-textual dimension and on the “role”
played by hashtags.

Keywords
Political Communication, General Election,
Tunisia, New Media, Twitter.

1. Introduction. - 2. La twittosphere des partis politiques tunisiens. - 3. Twitter et la bidirectionnalité de
la communication politique? - 3.1 Du micromessage a I’hypertweet. - 3.2 Usages du hashtag en campa-
gne électorale. - 4. Conclusion. - 5. Références bibliographiques. - 6. Curriculum vitae.

1. Introduction

Depuis les événements de 2010 et I'épilogue de janvier 2011, la jeune et fragile
démocratie tunisienne se construit au rythme des campagnes et des élections. Les
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citoyens adherent au processus et prennent conscience progressivement du poids
de leur vote. En effet, si le taux de participation était de 52% lors des élections de
I'Assemblée constituante de 2011, il s’éleve a 69% lors des élections législatives de
2014. C’est d’autant plus remarquable qu’a l'instar des élections de 2011, un
grand nombre de candidatures a été accepté pour les élections législatives du 26
octobre 2014. Ainsi 1327 listes étaient en lice pour ces élections (contre 1517 en
2011). Le nombre de listes par bureau de vote variait donc selon les circonscrip-
tions et il était parfois compliqué de s’y retrouver au moment de voter. Celles si-
tuées a I'ouest de la Tunisie étaient particulierement pourvues a I'image de Kas-
serine avec 69 listes, Sidi Bouzid avec 64 listes ou Gafsa avec 62 listes!.

Ce dédale de listes et de candidatures a poussé les partis a utiliser de nom-
breux moyens de communication pour faire connaitre leurs programmes et
convaincre les Tunisiens de voter pour eux. A cet effet, la communication poli-
tique recourt a la quasi-totalité des instruments de communication du marke-
ting commercial. A c6té des modes d’action classiques pas toujours simples a
utiliser car chronophages pour les uns (meeting, porte-a-porte, etc.) et difficiles
d’acces pour les autres (presse écrite, médias audiovisuels, etc.), la communica-
tion politique s’est emparée des outils numériques pour les intégrer aux diver-
ses stratégies de communication. Logiquement, dans la perspective des élec-
tions législatives de 2014, les différents partis ont investi avec plus ou moins de
conviction le web 2.0 et les réseaux sociaux, développant des stratégies 360° a
priori garantes d'une démultiplication des contacts avec les citoyens. En effet,
les Technologies de l'Information et de la Communication (désormais TIC)
permettent d’investir 1'espace public tres rapidement et a moindre coit? en
méme temps de «perpétuer les themes de la démocratie locale, de la transpa-
rence des décisions, de la participation des citoyens»°.

Dans cet article nous nous intéressons a un outil numérique en particulier: le
réseau de microblogage Twitter, et a la maniere dont les femmes et les hommes
politiques l'ont utilisé pendant la campagne de 2014. Si de nombreuses études
traitent des campagnes numériques en Tunisie depuis 2011, la plupart porte sur
les usages et pratiques du réseau social Facebook* ou sur la présence des partis
politiques sur le web social avec, en creux la thématique de la démocratie parti-
cipative®. Les recherches sur les usages électoraux de Twitter en Tunisie sont,
par contre, quasi-inexistantes. Cela s’explique par le fait que peu de formations

1 Source: Instance Supérieure Indépendante pour les Elections (ISIE), <http://www.isie.tn>.

2 M. Kujawski, “The Difference Between Social Marketing and Social Media Marketing”.

3 1. Pailliart, “Les enjeux locaux de la démocratie électronique”, p. 137.

4 Cf. M. E1 Golli - F. Laroussi, “Les technologies sur la scene politique tunisienne”, pp. 397-404;
S. Zlitni - F. Liénard, “Expression citoyenne et marketing politique dans I'espace numérique”.
5S. Zlitni, “Le réseau Doustourna ou la constitution 2.0”, pp. 271-296.
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politiques utilisaient Twitter jusque-la. Cela s’explique aussi sans doute par
I'hégémonie de Facebook, en tant que RSN, en Tunisie. En effet, Facebook
comptait 4,6 millions de membres actifs en Tunisie (soit un taux de pénétration
de 42%) quand Twitter n’en enregistre que 38000°.

Ainsi, nous avons décidé de recueillir tous les tweets publiés par les comptes
officiels principaux” de cinq partis politiques pendant le mois de la campagne
(du 1er au 25 octobre), le jour de I'élection (le 26 octobre) et les 5 jours suivants.
Le corpus constitué a partir d'une extraction systématique des micromessages a
pour objectif de mener une recherche sur les usages des tweets politiques en pé-
riode électorale en Tunisie. Les cinq partis retenus sont ceux arrivés en téte des
élections en question. Il s’agit de Nidaa Tounes, Ennahdha, I'Union patriotique
libre (UPL), le Front populaire et Afek Tounes qui ont respectivement obtenu
37,56%, 27,79%, 4,02%, 3,66% et 3,02% des voix. Observer et analyser la maniere
dont Twitter a été utilisé par ces cinqg partis doit nous permettre de mieux com-
prendre encore comment les communautés discursives politiques se structu-
rent: I'étude des hypertweets et des hashtags du corpus s’inscrit dans cette logi-
que.

2. La twittosphere des partis politiques tunisiens

En partant de l'idée que l'efficacité de l'utilisation de Twitter (en tant que
moyen de communication et de diffusion de I'information) est en partie dépen-
dante du nombre de followers qui se sont abonnés aux flux du compte® et que
ce nombre, affiché publiquement, peut indiquer la “popularité” du parti et sa
renommeée publique, nous nous sommes penchés sur la volumétrie des follo-
wers des cinq partis. Nous constatons un écart considérable entre le compte du
parti Ennahdha et les comptes Twitter des autres partis politiques. Ainsi, quand
Ennahdha affiche 40400 abonnés, I'UPL n’enregistre que 71 followers.

¢ Selon le rapport de Tunisie sondage publié en novembre 2014; la croissance du nombre de
comptes Twitter est rapide puisque qu’entre mars 2013 et novembre 2014, 'augmentation est de
251% (passant de 10 800 comptes a 38 000).

7 Par exemple le parti Ennahdha dispose de plusieurs comptes officiels: @NahdhaTunisie
(compte principal), @NahdhaFr (compte en Francais), @EnnahdhaParty (compte en anglais).

8 M. E. Glassman - J. R. Straus - C. J. Shogan, “Social Networking and Constituent Communication”.
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Ennahdha

UPL

Front populaire

Afek Tou-
nes

228.971

277.029

108.331

7963

62.139

book)

Compte . . . .

Twitter @Nidaa_Tounes|@NahdhaTunisie| @UPL2014 |@FrontPopulaireT | @AfekTN

Date de créa- 14 octobre 10 novem-
i201 1 i2011 201

o 6 mai 2013 0 mai 20 2014 6 octobre 2013 bre 2013

Tableau 1. Nombre de followers et de fans sur les RSN des partis politique en octobre 2014.

La taille et la représentation parlementaire de ces partis peuvent constituer
une explication mais nous précisons en méme temps que seul Ennahdha dispo-
sait d"'un compte Twitter avant méme les élections de 2011. Les quatre autres
partis utilisaient donc Twitter pour la premiere fois et trés récemment: depuis
octobre 2013 pour le Front populaire et Afek Tounes et moins de six mois pour
Nidaa Tounes. L’'UPL, quant a lui, a créé son compte Twitter moins de deux
semaines avant la date des élections.

En comparant le nombre de followers des comptes Twitter au nombre de fans

sur les pages Facebook de ces cinq partis (tableau 1), nous constatons que ce
dernier reste le RSN le plus utilisé en Tunisie par les partis et par les femmes et
les hommes politiques candidats. Ces chiffres révelent également l'existence
d’un écart conséquent entre le nombre de citoyens qui suivent le leader politi-
que et le nombre de followers du parti dans son ensemble (tableau 1 et 2).

B. Caied Es-
sebssi (Nidaa
Tounes)

R. Ghannou-
chi (Ennahd-
ha)

Y. Brahim
(Afek Tou-
nes)

H. Hammami
(Front popu-
laire)

S. Riahi
(UPL)

Nombre de.fol- 692 62.500 21 274 7639
lowers (Twitter)

Nombre de fans [y 347.976 305.927 15.064 47.064
(Facebook)

Tableau 2. Nombre de followers et de fans sur le RSN des chefs de partis le 23 octobre 2014.

En moyenne sur le nombre total de followers pour les cinq partis, 63% sui-
vent le leader politique et seulement 37% suivent le parti. Si nous observons les
chiffres pour Ennahdha, nous constatons que Rached Ghannouchi, le leader du
parti, compte 22100 followers de plus que son propre parti. Cela traduit in-
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contestablement 'importance des leaders politiques et leur influence dans le
systeme politique en Tunisie.

Il nous a aussi semblé intéressant de mesurer I'évolution du nombre de fol-
lowers des comptes Twitter des leaders politiques entre les élections législatives
et les élections présidentielles (premier tour le 23 novembre 2014). L’idée est de
déterminer si les usages de Twitter ont été efficaces politiquement au point de
générer un engouement citoyen pour le réseau social. La tres forte augmenta-
tion globale permet de le supposer (tableau 3). R. Gannouchi n’était pas candi-
dat mais nous le conservons ici parce qu’il arrive en téte avec 72702 followers,
suivi par B. Caied Essebssi (33100 followers) et Y. Brahim en troisieme position
(8153 followers). Malgré une volumétrie plus faible, les comptes de S. Riahi (165
followers) et de H. Hammami (1189 followers) ont enregistré une forte crois-
sance (respectivement 685% et 334% de progression).

B.
Caied Essebs- R. Ghar-mou- ) H. Har‘n- Y. Brahim
X chi mami

si
Nombre de followers le
21 novembre 2014 33.100 72.702 165 1.189 8.153
Progression en nombre 32.400 10.202 144 915 514
Progression en% 4683% 16,32% 685% 334% 6,72%

Tableau 3. Evolution du nombre de followers.

Le compte Twitter de B. Caied Essebssi (désormais BCE) a enregistré la plus
forte progression. Cela a largement conditionné la stratégie de communication
numérique du candidat. Ainsi, BCE a investi cet espace discursif électronique
pour pleinement s’emparer de sa dimension interactive. Plutot que de se con-
tenter de diffuser des messages, il a organisé des séances de discussions instan-
tanées: des tweetchats de deux heures pendant lesquelles il répondait directe-
ment aux questions des internautes posées via Twitter (figures 1 et 2).

el Bowsient Dmi Qi Canmsai

BCE vous invite ce vendradi de 1Th a 13h Cuelle expérience! Merci pour votre
& un “Tweet Chat” Il répondra rdactivithl *BCELVE
personnellement 3 vos questions #BCELIVE i S

TWEETCHAT
L

VEMDRE
16 HOWEMESE B

Figure 1. Invitation au tweetchat. Figure 2. BCE dialoguant avec les twittos.
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Un tel événement numérique a permis a BCE de générer un trafic numérique
considérable. Car le nombre de followers n’est pas une trace suffisante du suc-
ces d'un outil. Il faut s’intéresser aussi a 1’activité discursive. Le calcul du nom-
bre moyen de tweets publiés chaque jour permet d’inverser certains rapports.
Ainsi, si Ennahdha dispose de la communauté de followers la plus forte, il ne
génere “que” 17 tweets par jour. Le Front populaire, malgré un faible nombre
de twittos, arrive en téte avec 24 tweets chaque jour. Les trois autres partis sont
peu actifs sur le réseau social puisqu’en moyenne toujours, Afek Tounes twitte
3 fois par jour alors que Nidaa Tounes et 'UPL twittent 1 fois par jour.

:: I M \ A l uPL

) Mg‘ \V[ ::‘:t"""

O

Figure 3. Nombre de tweets des 5 partis politique en octobre 2014.

120
100
§
e 30
2 Hidaa
=
E
o
=

Fondamentalement, de tels résultats interrogent sur la nature méme de ce
type de communication politique.

3. Twitter et la bidirectionnalité de la communication politique?

Nombreux sont les candidats a des échéances électorales qui utilisent Twitter
comme outil de communication politique. Ce réseau de microblogage fonc-
tionne sur le principe de réciprocité: il s’agit de suivre les personnes qui nous
suivent. Des lors, comme l’avancent Nigel Jackson et Darren Lilleker?, les poli-
tiques ont besoin d'un public de followers pour que Twitter reste un outil de
communication efficace mais ce public ne sera réceptif que si la réciprocité est
la. Les politiques doivent donc suivre les abonnés, recevoir et partager leurs
messages pour pleinement utiliser les potentialités du réseau social. Or nos ana-
lyses montrent que le ratio following/followers des comptes des cinq partis est

°N. Jackson - D. Lilleke, “Microblogging, Constituency Service”, pp. 86-105.
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tres faible. L'UPL est le parti qui suit le plus ses abonnés avec un ratio de 0,52,
suivi par Afek Tounes (0,12) pendant qu'Ennahdha présente le score le plus fai-
ble avec un ratio proche de zéro.

Following Followers Ratio
Nidaa Tounes 2 491 0,004
Ennahdha 17 40400 0,0004
UPL 37 71 0,52
Front populaire 22 264 0,08
Afek Tounes 88 708 0,12

Tableau 4. Ratio following/followers.

Les médias sociaux sont finalement un ensemble d’applications en ligne se
basant sur I'idéologie et les techniques du web 2.0 pour favoriser la création et
I'échange de contenu généré par les utilisateurs'®. Pourtant, Twitter s’apparente
davantage, pour ces partis politiques, a un outil d’émission des messages offi-
ciels. Twitter n’est plus, des lors, I'espace d’échange et de dialogue avec les élec-
teurs qu'il pourrait (ou devrait) étre. Les faibles ratios following/followers con-
firment le propos tout comme le faible taux de retweetage. Retweeter indique
un intérét, une lecture, un partage des opinions émises par les followers, sui-
vant les principes fondateurs du web 2.0. Ennahdha et Nida Tounes retweetent
en moyenne un message tous les deux jours et Afek Tounes, un tweet tous les
quatre jours. Cette moyenne baisse encore pour I'UPL (3 retweets par mois) et
nous n’enregistrons aucun retweet sur le compte du Front populaire. Il est ac-
quis qu'un tel usage «donne peu de signes de leur adhésion aux caractéristiques
du web 2.0»!1. Twitter semble étre, pour ces partis politiques, plus un outil de
communication unidirectionnel qu’un outil d’interactivité susceptible de ren-
forcer la bidirectionnalité de I'information, de la communication. Cela se vérifie
un peu plus lorsque nous observons la nature des tweets partagés: ils provien-
nent de comptes Twitter secondaires (des leaders, des membres du parti ou de
groupes de pression partisans). Le processus est courant: «le fil Twitter de
I'organisation est alors utilisé comme courroie de transmission de discours par-
tisans produits et diffusés initialement sur d’autres comptes du parti»*2.

10 A. M. Kaplan - M. Haenlein, “Users of the world, unite!”, p. 61.

1T, A. Small, “La politique canadienne en 140 caracteres”, p. 41.

2 T. Giasson - G. Le Bars - F. Bastien - M. Verville, “L’usage du web social par les partis politi-
ques au Québec”, p. 9.
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Finalement, ce constat conforte les résultats présentés dans le rapport Arab
Social Media Report®. 11 nous apprend que si 63% des personnes interrogées
dans le monde arabe déclarent consulter au moins hebdomadairement des in-
formations gouvernementales sur les réseaux sociaux, ils sont nombreux a dé-
plorer en méme temps le manque d’interactivité des pages et des sites consul-
tés. Ils les considerent comme une source d’information unilatérale et ce que
nous observons des usages politiques de Twitter en Tunisie confirme le propos:
les tweets remplissent d’abord une fonction de relais de l'information “offi-
cielle”. Cela va aussi dans le sens de ce que disent Mélanie Millette et Sylvain
Rocheleau!* ou Arnaud Mercier'® concernant les usages politiques de Twitter.
Ce dernier identifie en effet six activités principales a savoir la publicité, la mo-
bilisation, la personnalisation, 1’auto-médiatisation et l’autovalorisation,
I'interaction sociale et la polémique (car Twitter libere la parole et I'un de ses
principes fondateurs (les 140 caracteres) favorise la production de “petites
phrases” choc, de moqueries ou méme d’insultes). C'est dans ces perspectives
donc que les femmes et les hommes politiques vont développer des stratégies
particulieres comme l'intégration de liens hypertextes...

3.1 Du micromessage a l’hypertweet

Car en approfondissant I'étude de la nature des tweets recueillis, nous consta-
tons une prépondérance de l'utilisation des liens hypertextes. La tres grande
majorité des messages renvoie a des liens cliquables. Marie-Anne Paveau a déja
souligné ce trait technodiscursif propre a la twittécriture: la délinéarisation de
I'énoncé «par insertion de liens, de hashtags, d’énonciateurs / interlocuteurs
multiples, les trois étant cliquables; il s'agit donc d'une double délinéarisation,
syntagmatique et hypertextuelle, visible sur 1'écran puisque tout ce qui est cli-
quable apparait en couleur»'®. Et, en effet, les tweets étudiés (au-dela des hash-
tags, des liens vers les sites ou des plateformes de partage d’images et de vi-
déos) contiennent le plus souvent des liens vers la page Facebook du parti et/ou
parfois vers la page Facebook du leader. Ce type d’hypertweet (un tweet conte-
nant un lien hypertexte) politique atteste un peu plus de la simple fonction de
diffusion de l'information (et de rappel de campagne) au détriment d"une fonc-
tion interactive. Il devient un canal de communication indirect: le follower doit

13 Arab Social Media Report, “Citizen Engagement and Public Services in the Arab World”, Mohammed
Bin Rashid school of government, 6t edition, Dubai, June 2014, p. 54.

14+ M. Millette - S. Rocheleau, “Des tactiques de mise en visibilité”, pp. 47-57.

15 A. Mercier, “Décryptage des tweet-campagnes municipales francaises”, pp. 485-496.

16 M.-A. Paveau, “Activités langagieres et technologie discursive. L’exemple de Twitter”.
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cliquer sur I'hypertweet pour se rendre sur un site ou une page Facebook et ac-
céder a I'information.

H Texte

HFB dupart
FB du leadey

BYoutube

Sitewsh

Figure 4. Nature des tweets.

Nous prenons comme exemple les messages publiés sur le compte Twitter du
Front populaire les 10 derniers jours du mois d’octobre 2014 (du 23 octobre au
1er novembre 2014). Nous constatons alors que sur un total de 293 tweets, 244
contiennent des liens vers d’autres documents électroniques: vers la page Face-
book du parti (233), la page Facebook du leader politique (3), YouTube (3) ou
des sites web (5). Les tweets textuels (qui ne contiennent pas de lien hypertexte)
sont au nombre de 49: ils représentent seulement 17% des messages tweetés par
le Front populaire. Ainsi, nous constatons qu’une proportion considérable des
tweets (83%) est une simple importation de contenus publiés par ailleurs, dis-
tribués par d’autres médias et des réseaux sociaux partisans.

En méme temps, linsertion des liens hypertextes présente beaucoup
d’avantages. C’est 'occasion de faire converger les TIC et les modes communi-
cationnels pour répandre plus largement I'information, les contenus édités sur
les sites web, les pages Facebook, les blogs militants ou les plateformes de par-
tage de photos et de vidéos. L'interconnexion, la complémentarité et la conver-
gence entre les différents médias trouvent donc en partie leur manifestation
dans les hypertweets qui organisent ainsi les messages selon un mode réticu-
laire: un média renvoie a un autre et permet aux internautes d’y accéder alors
qu’ils ne l'auraient pas fait d’eux-mémes. Car n’oublions pas que la recherche
d’un site web ou d"un blog politique reste un acte volontaire et fort'”. Une telle
recherche nécessite un investissement et des pré-requis c’est-a-dire que
I'internaute doit étre idéologiquement prédisposé pour mener la requéte, accé-
der aux sites et les parcourir a la recherche de I'information.

17.S. Ollitrault, “De la caméra a la pétition-web”, pp. 153-185.
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Un autre avantage de 'hypertweet est d’annihiler en partie la contrainte de
production inhérente a Twitter: les 140 caracteres maximum. L’hypertweet de-
vra respecter la contrainte mais sous-jacent, il permettra a I"émetteur de propo-
ser le document, le discours numérique qu’il jugera pertinent au regard du
theme abordé. Quelques exemples simples permettent d’illustrer 1’idée.
D’abord, un hypertweet d’Ennahdha (figure 5) permet de renvoyer a un com-
muniqué de presse composé de 101 mots ou 621 caracteres soit quasiment qua-
tre tweets en un... Un hypertweet de Afek Tounes (figure 6) permet de consoli-
der la position politique par renvoi a une source non partisane, neutre (en
I'occurrence un article favorable publié dans Investir En Tunisie). Un autre hy-
pertweet de Afek Tounes réfere a un article (publié dans Kapitalis) dénongant
des pratiques illicites de la part d’Ennahdha (figure 7).

T Y
) S TR XS NESE
w100, Rk
Emafdha AT le; Flunsiz

Figure 5. Hypertweet d’Ennahdha.

& ok Tawws
Tunisie ; 13 15le des féputes ¢ Afek Tounes
& ['Assemblée das représentants du pauple

TnEles Ak
Figure 6. Hypertweet de Afek Tounes.

Mk T
Ervahdhia vole ur spal d44zk Townes &
comfinme san expedise an plagial

kenilalis.comkanalifaiéhsn L.

Figure 7. Un autre hypertweet de Afek Tounes.

Les hypertweets favorisent donc la polyphonie au sens de Mikhail Bakhtine!®
et nous parlons méme de polyphonie numérique pour désigner ces hypertweets
politiques que nous étudions. Des hypertweets percus comme des discours qui,
loin de consister simplement a exprimer la pensée d’un sujet parlant empirique
(le parti, le leader), permettent de mettre en scene une pluralité de voix énoncia-
tives abstraites. Dés lors, «Le sens se présenterait, a différents niveaux, comme

18 M. Bakhtine, Esthétique de la création verbale.
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un assemblage de paroles et de points de vue, plus ou moins hétérogenes, que
l'interpreéte serait chargé d’organiser pour comprendre ce qui est dit»!°. Parce
qu’en si peu de caracteres, il n’est pas simple de dire... et les technomots* que
sont les hashtags ne vont pas forcément faciliter la tache.

3.2 Usages du hashtag en campagne électorale

Notre analyse des hashtags montre une forte disparité entre les cinq partis (fi-
gure 8). Si Nidaa Tounes, Afek Tounes et Ennahdha y ont recours dans leurs
tweets (entre 2 et 3 hashtags par tweet en moyenne), le Front populaire les uti-
lise rarement (un hashtag tous les 6 tweets) et 'UPL jamais (pas sur la période
étudiée du moins). Cette absence de hashtag a pour conséquence de ne pas
permettre la diffusion large des messages qui sont seulement envoyés aux fol-
lowers du parti. Retrouver les tweets dans une recherche par mots clés sur un
moteur de recherche (Twitter, Google...) ou un site de repérage de tendance
(hashtag.org, What the hashtag?...) est en effet impossible.

g = | -
Midas Hahdha UPL Frint ffek:
Touness populaie

Figure 8. Nombre de hashtag par tweet.

Mais nous n’avons pas voulu nous limiter au repérage des hashtags. Nous
avons essayé de déterminer la fonction (de communication) éventuelle qu’ils
étaient chargés de remplir (au-dela, encore une fois, de la problématique de la
diffusion). Bien entendu la seule analyse de ces hashtags ne permet pas de ren-
dre compte du contenu des tweets et nous rejoignons méme Marie-Anne Pa-
veau lorsqu’elle insiste sur la nécessité d’analyser les tweets dans leur écosys-
teme: en prenant en compte leur «contextualisation technorelationnelle»?!. Mal-
gré ce biais, nous maintenons que, méme isolés de leurs contextes, les hashtags

19 L. Perrin, “La notion de polyphonie en linguistique”, p. 266.
2 M.-A. Paveau, “Technodiscursivités natives sur Twitter”, pp. 139-175.
21 Ibi, p. 149.
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sont marqués par un lexique spécifique qui fait sens. Les champs lexicaux repé-
rés (référant a une fonction de communication spécifique) sont ceux de la mobi-
lisation (I’appel au vote surtout), I'information, la promotion, la segmentation
géographique et la communication négative.

1%

0%

Nidaa Touness

 Mobilisation

o Infor mation

W Promotion

10% 0%

Ennahdha

 Mobilisation

1%

o Infor mation

W Promotion

4%

B Segmentation B Segmentation
géographigue géographigue
B Communication B Communication
négative 1% négative
m Autre m Autre
Front populaire Afek Tounes

B Mobilisation

0% 0%

M Infor mation

¥ Promotion

1%

 Mobilisation

0%

o Information

¥ Promotion

W Segmentation B Segmentation
géographigue géographigue
1% B Communication B Communication
négative 1% négative

W Autre

W Autre

Figure 9. Fonctions de communication des hashtags.

Les fonctions mobilisation et promotion priment donc sur les autres fonc-
tions: elles représentent 96% des hashtags pour Nidaa Tounes, 95% pour le
Front populaire, 88% pour Ennahdha et 82% pour Afek Tounes. La fonction in-
formation, qui était la raison d’étre méme des hypertweets, est peu présente
dans les hashtags. Elle oscille entre 1% et 3%. Ceci confirme de nouveau que les
partis politiques se servent de Twitter comme d’un mécanisme de diffusion
mettant en avant le parti ou le leader politique a des fins de promotion et de
mobilisation. Mélanie Verville corrobore le constat: «<méme si ces partis ont fait
usage des pratiques en ligne pour mobiliser 1'électorat et favoriser I'interaction,
celles-ci restent minimes et méme embryonnaires dans certains cas. Les fonc-
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tions d’information et de promotion et personnalisation déterminent largement
les usages»?.

Nous remarquons encore que deux partis, Nidaa Tounes et Afek Tounes, dé-
nigrent volontiers les autres partis a travers leurs tweets et donc des hashtags.
Nous observons également que la plupart d’entre eux utilise des hashtags des-
tinés a interpeller les électeurs de circonscriptions bien précises. Cette fonction,
que nous avons dénommée segmentation géographique représente 16% des
hashtags de Afek Tounes, 10% de ceux d’Ennahdha et 4% de ceux générés par
le Front populaire. Ainsi des hashtags comme #nabeull, #francel, #benarous,
#tosddeusl_ 1UBuo su, #uuusbds, etc. ont ponctué les tweets de ces partis
dans une logique de “géographie électorale”. Car au-dela de leur fonction de
métadonnée, ces hashtags ont une signification qui dépasse leur fonction
d’indexation: ils contribuent a affiner le ciblage des récepteurs des tweets. Twit-
ter devient alors un outil permettant 'envoi de messages qui prennent en
compte les particularités des circonscriptions par rapport au cadre national de
I"échéance électorale tout en bénéficiant d"une coordination entre les campagnes
nationales et locales. Plus encore, Twitter, et les réseaux sociaux en général,
permettent aux formations politiques de gérer a moindre cofits les modalités
traditionnelles de I'engagement politique (adhésion au parti, militantisme, etc.).

Nidaa Tounes Ennahdha Front populaire Afek Tounes
hashtag | % hashtag % hashtag % hashtag %
#ennahdha ) . .
#bce | 30% | #nahdha |43% Adovg oo Igwos 219 | el | a0,
#Juood
Ftunisie #1Jgoe st Jdzwod. uososl fafek
#TNelec | 30% | #tunisia |38% | —UETTO-CUETO0 0SS | qge | FAER ] g,
#tunisie
tnidaa | 29% #tnelec 89% #25s ous IJuve wess IJgwod 11% #tunisie 14%

Tableau 5. Les hashtags les plus utilisés par les partis politiques.

Nous remarquons qu’Ennahdha et le Front populaire produisent de nom-
breux hashtags explicites, composés par le nom du parti. #ennahdha, #nahdha,
#ldue b représentent ainsi 43% des hashtags insérés dans les tweets de ce par-
ti; #lJwe wsé [Jgwod constitue 21% des hashtags du Front populaire. Ces ré-

2 M. Verville, Usages politiques des médias sociaux et du web 2.0, p. 99.
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sultats n’ont rien de surprenant, surtout dans le cadre d"une élection législative
a l'occasion de laquelle les logiques de parti prédominent logiquement. Il est
par contre plus étonnant de constater que Nidaa Tounes publie majoritairement
le hashtag #BCE. #BCE renvoie a Béji Caied Essebssi, le leader politique du par-
ti, et il représente 30% des hashtags. Ce constat, croisé avec d’autres résultats
(notamment les écarts entre le nombre de followers des comptes du parti et du
leader, tableaux 1 et 2) peuvent nous conduire a ériger ce qui semble étre une
regle de la vie politique tunisienne: les citoyens votent d’abord pour un homme
avant de voter pour des idées?. Dans la polyphonie numérique, c’est davantage
la voix du leader qui est entendue (et écoutée) plus que celle du parti (et des
opposants). Le leader politique sert donc de porte-voix et d’apporte voix.
D’autres hashtags ont été largement diffusés. Ainsi, les fonctions de mobilisa-
tion et de promotion sont largement représentées dans les technomots du Front
populaire: #ld e wsé _Jdzwoed_ yogwsl (votez le Front populaire) et #2.S|,.S oS
|Jwe oS |dgwod (mon choix, c’est le Front populaire). Du coté de Afek Tounes,
#atek arrive en deuxieme position (32%), tout juste derriere #TNelec (34%).

Tweets par jour avec £TNelec
du'13 octobre au 2 novembre 2014

R111111111

PO PO e P P P P

Figure 10. Nombre du #TNelec par jour.

La figure 10 montre combien ce dernier hashtag a été utilisé: il représente
30% des hashtags de Nidaa Tounes et 8% de ceux d’Ennahdha). #TNelec est en
effet le hashtag “officiel” des élections tunisiennes et entre le 13 octobre et le 2
novembre 2014 (soit deux semaines avant les élections et une semaine apres les

2 Nous disons une régle de la vie politique tunisienne mais T. A. Small expliquait déja en 2009 que
les usages de Twitter par les leaders politiques au Canada pesaient au point de faire bien plus
que simplement écho a la communication des partis: ils la supplantaient.
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élections), nous comptabilisons 27315 tweets pourvus de ce hashtag #TNelec.
Cela représente, en moyenne sur la méme période, plus de 1300 occurrences par
jour. Ce nombre croit significativement a ’approche de la date des élections
pour atteindre 8918 présences le 26 octobre, le jour de I'élection, le jour de la
mobilisation.

4. Conclusion

Il semble impossible d’avancer que les résultats des élections législatives
d’octobre 2014 s’expliquent par les stratégies de communication développées
par les partis et les candidats. Il semble tout autant difficile d’avancer que les
stratégies de communication numériques ont pu peser méme si les “vain-
queurs”, Nidaa Tounes (37,56%) et Ennahdha (27,79%), sont incontestablement
les deux partis qui ont le plus investi les TIC, la sphere discursive numérique et
Twitter. Les chiffres présentés confirment le propos et finalement, c’est sans
doute le “bon usage” que Nidaa Tounes fait de Twitter qui nous interpelle dans
cette phase de conclusion. Nous ne dirons toujours pas que cela a pu jouer mais
la tenue de tweetchats, le recours raisonné a ’hypertweet et la répartition équi-
librée (et sans doute cohérente) des hashtags (entre #bce, #TNelec et #nidaa)
sont intéressantes a relater. Cette stratégie Twitter a permis d’utiliser efficace-
ment nombre des fonctionnalités offertes par le RSN. Pour autant, ses potentia-
lités ne sont que partiellement utilisées.

En effet, les résultats de notre étude montrent une interactivité limitée, voire
inexistante alors qu’il s’agit d’un principe fondateur de Twitter. Cela va finale-
ment dans le sens de ce qu'explique Arnaud Mercier a savoir que les femmes,
les hommes et les institutions politiques emploient principalement Twitter en
campagne, pour l'autopromotion et pour diffuser leur information plutdt que
pour s'engager dans des conversations avec le public. Selon lui, cette frilosité
s’explique par la peur de la discussion apre avec les opposants, avec les parti-
sans des adversaires politiques ou encore avec les adversaires eux-mémes: «un
fait est plus notable encore, c’est le poids des polémiques dans les phénomenes
d’emballement sur les réseaux socionumériques, que celles-ci soient déclen-
chées par un candidat, ou par des internautes indignés, combatifs, qui trouvent
la le moyen de faire entendre leur voix et interpeler directement les élus, les
médias, les candidats»?*. En dépit de ce constat, nous pouvons avancer que
Twitter demeure un outil important pour la revitalisation de la sphere politi-
que. La diffusion de l'information partisane via ce réseau de microblogging,
permet aux partis politiques non seulement d’atteindre un auditoire non acquis

2 A. Mercier, “Décryptage des tweet-campagnes municipales francaises”, p. 496.
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et difficile d’acces mais leur assure également une communication électorale
contrdlée et cohérente.

Par ailleurs, les RSN peuvent amener les jeunes a s’intéresser aux institutions
politiques et a la vie politique. Nous évoquons I'idée dans un précédent article?
considérant que les jeunes internautes tunisiens pouvaient se transformer en
militants-amateurs, séduits par: «un engagement distancié et limité dans la du-
rée, couplé d'un cotit d’action tres faible». Cette forme de slacktivism, au sens
de Jody C. Baumgartner et alii? ou d'Henrik S. Christensen?, permet a ces usa-
gers particuliers de participer a une action militante sans adhérer forcément du-
rablement a un mouvement. Nous préférons retenir la notion de “militantisme
post-it”, au sens de Jacques Ion?, plutdt que celle de slacktivism qui nous sem-
ble péjorative, dépréciative. Ce militantisme sporadique, occasionnel est une
nouvelle forme d’activisme qui va de pair avec les nouveaux usages numéri-
ques d’'une génération qui mene une multitude de courtes actions sur une pé-
riode déterminée. Il apparait donc logique que cette génération se tourne vers
une forme de militantisme «détachable et mobile, résiliable a tout instant», ex-
plique Jacques Ion.

Et si la Tunisie n’échappe pas au phénomene c’est parce que les jeunes adul-
tes sont des grands consommateurs de TIC et de grands utilisateurs des réseaux
sociaux?. Les TIC apparaissent des lors comme 1'un des outils pour les impli-
quer davantage dans le processus démocratique; d’autant plus que la moitié des
internautes arabes ont une perception positive de I'impact des réseaux sociaux
sur la transparence et l'accessibilité des gouvernements®. Dans ce sens, afin
d’impliquer la jeunesse tunisienne dans la vie politique, 1'organisation Youth
Decides a lancé, le 23 octobre 2014, la plate-forme Gov Tunisie®: une application
qui permet de noter les politiciens et d’aborder les grands themes de la campa-
gne. L’idée de ce projet est de mobiliser en particulier les jeunes Tunisiens,
grands absents du scrutin de 2011 et de 2014. «Notre génération, grace aux
technologies, a une autre vision du monde, de la politique, de I'affaire publi-
que» a affirmé Wala Kasmi, fondatrice de Youth Decides.

35S, Zlitni - F. Liénard, “Expression citoyenne et marketing politique dans I'espace numérique”.
%], C. Baumgartner - J. S. Morris, “MyFaceTube Politics”, pp. 24-44.

27H. S. Christensen, “Political activities on the Internet”.

28], Ion, La fin des militants?, p. 124.

2 39% des utilisateurs de Facebook en Tunisie ont entre 18 et 24 ans, Selon le rapport de Tunisie
sondage, novembre 2014.

30 Arab Social Media Report, “Citizen Engagement and Public Services in the Arab World”, Mohammed
Bin Rashid school of government, 6th edition, June 2014, p. 54.

31 Gov Tunisie, est disponible depuis son site web <http://gov-app.com/tunisie> et sa page Face-
book <https://www.facebook.com/GovTunisie>, (consulté le 28 octobre 2014).
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