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La technologie dans les campagnes électorales.
Enjeux et perspectives de I'étude du micro-ciblage
électoral

Thomas Ehrhard et Antoine Bambade!

[Résumé] Les données sont centrales pour les élections 2.0 : elles permettraient les vic-
toires électorales et bénéficient d'une trés forte médiatisation. Cela est particulierement
valable pour la technique de micro-ciblage géographique des électeurs potentiels : le mi-
cro-ciblage électoral. Cette technique correspond a la caractéristique essentielle du tour-
nant technologique des campagnes électorales mélant professionnalisation des acteurs,
croyance dans les big data et les algorithmes. Pourtant, le micro-ciblage électoral reste un
objet encore largement méconnu et mal connu. A partir d’une revue de littérature critique,
nous montrons que les dimensions techniques de la technologie politique sont fortement
minorées dans les recherches de science politique relatives aux campagnes électorales qui
se révelent trés hétérogeénes et comportent des manques importants. Ceux-ci empéchent
d'approfondir la connaissance du micro-ciblage, en particulier sur ses conséquences élec-
torales. Nous identifions quatre enjeux pour appréhender les enjeux des innovations tech-
nologiques dans les campagnes électorales et, plus largement, la technologie politique.

Mots clés : Election, big data, ciblage, technologie politique, porte-a-porte, campagne
électorale.

[Abstract] Data are crucial to elections 2.0. They make electoral victories possible and
benefit from a large media coverage. This is especially true of electoral targeting, a new
technique whereby potential voters are geographically micro-targeted. It showcases the
key characteristics of the technological turn taken by electoral campaigns: the use of big
data and algorithms. However, electoral targeting remains a poorly known and scarcely
documented. The technical dimensions of such political technology tend to be neglected
which makes it difficult to reach an in-depth understanding of this phenomenon. In this
paper, we identify and discuss four central issues in order to better understand the stakes
of technological innovation in electoral campaigns, and, more broadly, of political tech-
nology.

Keywords: elections, micro-targeting, political technology, canvassing, digital campaign-
ing.

T Université Paris || Panthéon-Assas, CECP, France ; Institut national de recherche en informa-
tique et en automatique de Paris, Willow, France.



2 THOMAS EHRHARD ET ANTOINE BAMBADE

Introduction

Les « big data » et les « nouvelles technologies » sont régulierement présentées comme
une combinaison électorale gagnante. A chaque élection, la presse se fait dorénavant
I'écho d’'un bouleversement des campagnes électorales devenues data driven. Les vic-
toires électorales ne seraient plus possibles qu’a cette condition. L'expression « élec-
tions 2.0 » désigne ce changement global réalisé grace aux nouvelles innovations de la
technologie politique, souvent regroupées sous les termes de « campagnes numé-
riques » ou de «digital campaigning ». Nous assisterions a une transformation des
techniques de campagnes électorales, améliorées par la numérisation et le traitement
de données a caractéres électoral, ainsi que par de nouvelles méthodes de ciblage et
de mobilisation sur le terrain ou sur Internet.

L'origine de ce phénomeéne est généralement datée en 2008 avec la campagne victo-
rieuse de Barack Obama a la présidence des Etats-Unis. En réalité, les prémices du dé-
veloppement des nouvelles techniques de campagnes remontent a 2004 avec la can-
didature d’'Howard Dean & la primaire du parti démocrate (Kreiss, 2012 ; Vaccari,
2010). Apres sa défaite, certains membres de 'équipe digital du candidat ont fondé
Blue State Digital une des entreprises pionniéres dans l'activité des stratégies de cam-
pagnes dirigées par les données. Responsable de la campagne numeérique de Barack
Obama en 2008 (Trippi, 2008), elle s’est appuyée sur une base de données comprenant
des dizaines d'informations (Issenberg, 2013), privées et électorales, sur les
240 millions de personnes en age de voter, dans l'objectif de faire voter pour le candi-
dat et de financer la campagne. Importées en France aprés 2008 et popularisées lors
de la campagne présidentielle de 2012, ces nouvelles techniques de campagne bénéfi-
cient d'une image moderne et victorieuse et auraient démontré leurs capacités. Cette
histoire a été narrée a de nombreuses reprises, notamment par les principaux acteurs
ayant contribué a son développement en France, en particulier lors de la campagne
de Francois Hollande en 2012 (Liegey, Muller, Pons, 2013).

Les données ont de nouveau été 'un des enjeux majeurs de la campagne présiden-
tielle aux Etats-Unis en 2016, de méme qu'en France - toutes proportions gardées —
lors du cycle électoral de 2017. La centralité du big data dans la campagne a été trés
médiatisée? de méme que les entreprises de services dans le domaine des élections 2.0,
comme NationBuilder’?, qui sont créditées d’'un réle important dans la victoire
d’Emmanuel Macron. La proximité avec la start-up Liegey Muller Pons (LMP) a aussi

2 France inter, 14 avril 2017, « Les technologies BigData au service de la campagne électorale » ;
LesEchos.fr, 19 avril 2017, « Comment le Big Data s'est invité dans la campagne présidentielle ».
3 Libération, 19 avril 2016, « NationBuilder : aide-toi, le logiciel t'élira ».
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été largement traitée, que ce soit pour la « grande marche? » ou sous l'angle des gains
électoraux®. Ce phénomeéne se retrouve également en Allemagne, en Espagne, au
Royaume-Uni, y compris pour la campagne victorieuse en faveur du Brexit qui a eu
recours aux services de 'entreprise Cambridge AnalyticaS. Les sociétés qui fournissent
et analysent les données numériques ainsi que les pdles numériques au sein des
équipes de campagnes sont devenus des acteurs prépondérants des élections’.

Ainsi, la technologie politique est un objet essentiel pour la démocratie et les ci-
toyens tant il changerait les élections. Dans le cadre de cet article, nous nous intéres-
sons aux nouvelles innovations de la technologie politique correspondant aux nou-
veaux outils de numeérisation et de traitement massif de données & caractére
électoral, ainsi qu'aux nouveaux outils de ciblage et de mobilisation de terrain ou sur
Internet. Dans les médias, les effets de la technologie politique sont présentés comme
majeurs. Par exemple, il est parfois avancé que le tournant technologique des cam-
pagnes, avec le micro-ciblage des électeurs, permettrait d’expliquer les résultats du
vote®. Il aurait alors remplacé les variables lourdes de la sociologie électorale, méme si
celles-ci ont bien conservé toute leur pertinence pour expliquer la participation élec-
torale (Braconnier, Coulmont, Dormagen, 2017). Surtout, l'utilisation des big data dans
le domaine des élections provoque une disruption dans la maniére de faire campagne,
soutenue par un discours laudatif sur les innovations technologiques permettant de
moderniser, voire de supplanter des pratiques politiques anciennes considérées
comme surannées. Il en est particuliérement ainsi du micro-ciblage électoral (electoral
targeting), la technique de ciblage des électeurs potentiels, source supposée des vic-
toires électorales et des hyperboles médiatiques qui y voient la nouvelle recette se-
créte ou une magie noire.

Toutefois, si les succés électoraux sont attribués en partie aux données numériques
et aux nouvelles technologies, paradoxalement, il n'en est pas de méme pour les
échecs quand bien méme les perdants disposaient des mémes ressources technolo-
giques que le gagnant. Les exemples sont nombreux, mais le plus symbolique est celui

4 L'Express, 10 mai 2016, « Les stratéges de la grande marche d’Emmanuel Macron » ; Les Echos,
27 mai 2016, « Cette start-up sur laquelle Emmanuel Macron s'appuie pour sa grande marche ».
> Le Monde, 7 avril 2017, « Trois hommes + un logiciel = I’Elysée ? »; Capital, 25 avril 2017,
« LMP, la start-up qui a aidé Macron a gagner » ; RTS, 30 avril 2017, « Le "big data” ou la recette
secréte du succeés d'Emmanuel Macron ? ».

6 The Guardian, 4 mars 2017, « Using your personal data is now second nature for politicians ».

" En ce sens que la Donald Trump a choisi son chef des données en vue de sa candidature a
I'élection présidentielle de 2020 dés février 2018. Wall Street Journal, 27 février 2018, « Trump
Picks ‘Data-Driven’ Digital Expert to Run 2020 Re-Election Campaign ».

& CNN, 8novembre 2012, «How Obama's data crunchers helped him win», URL:
https://edition.cnn.com/2012/11/07/tech/web/obama-campaign-tech-team/index.html, consul-
té le 5 aolt 2020.
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de I'élection présidentielle de 2016 aux Etats-Unis, ol la campagne d’Hillary Clinton
était la plus poussée et la plus cofiteuse en termes d'utilisation des données, ce qui n’a
pas empéché sa défaite. Pis, lors de la conférence « Code Conference stage» le
31 mai 2017, lorsque la candidate a formulé des critiques sur la qualité des données du
Democratic National Committee (DNC) et sur les sommes considérables qu'elle a dii y
consacrer?, en faisant 'un des nombreux facteurs explicatifs de sa défaite'®, elle s’est
heurtée & de violentes réactions. Le data director du DNC a ainsi réfuté toute critique
sur la qualité des données (« It’s fucking bullshit" ») ou sur l'utilisation qui en a été faite
(« Used DNC data on numerous campaigns this year, well managed, efficient, accurate. Re-
al question is who's feeding Clinton bad info and why?? »).

Au-dela de la polémique sur le DNC, la fin de cet épisode - passée inapercu — expli-
cite pourtant toute la difficulté d’interroger les données et, par extension, les innova-
tions numériques des campagnes électorales. Cette difficulté s’'insére dans I'un des en-
jeux méthodologiques et épistémologiques anciens et centraux de la science
politique : le rapport aux données, d’autant plus lorsque celles-ci sont renforcées par
leur grand nombre (big data) et leur numérisation (digital politics).

Dans cette perspective, l'objectif de l'article est d’étudier les recherches de science
politique portant sur l'utilisation de la technologie dans les campagnes électorales.
Notre étude porte sur la modernisation des campagnes électorales et s'intéresse aux
techniques soutenant la numeérisation et le traitement des données a caractere électo-
ral, ainsi qu’aux techniques de ciblage a des fins de mobilisation sur le terrain.

Nous prenons pour objet le micro-ciblage électoral, I'un des outils symboles de la
transformation technologique, pour mettre en évidence et questionner les connais-
sances relatives a la production des données électorales, aux traitements de ces don-
nées, ainsi qu’a leurs effets dans la littérature de science politique. A partir des con-
naissances sur ces trois aspects, nous identifions la présence d'un fort contraste entre
l'utilisation banalisée du micro-ciblage électoral et la place de cet objet dans les re-
cherches de science politique d'une part, et, d’autre part, d'un décalage entre sens
commun sur les conséquences de ces techniques et manque de questionnement sur

® CNN, 2 juin 2017.

URL : http://edition.cnn.com/2017/06/02/politics/hillary-clinton-dnc-datapushback, consulté le
5 ao(it 2020.

10 Full transcript Hillary Clinton at Code 2017, URL :
www.recode.net/2017/5/31/15722218/hillary-clintoncode-
conference-transcript-donald-trump-2016-russia-walt-mossberg-kara-swisher, ~ consulté le
5 ao(t 2020.

" Tweet du data director du DNC, Andrew Therriault, le 1¢" juin 2017.

2 Tweet de David Radloff, co-founder of the Democratic data and analytics firm Clarity Campaign
Labs, le 1¢" juin 2017.
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les opérations concretes et les techniques de production des données dans les re-
cherches de science politique.

Nous procédons a une discussion critique de la littérature internationale portant
sur ces trois sous-champs de recherches en science politique, allant du plus large, le
digital campaigning, a celui du canvassing (le porte-a-porte électoral), jusqu'au plus
restreint, l'electoral targeting. Ces trois ensembles sont pour partie concentriques et
imbriqués et, pour une autre partie, distincts et complémentaires. A eux trois, ils cou-
vrent U'ensemble des recherches de science politique dans lequel I'objet micro-ciblage
électoral est présent®. La progressivité de la revue de littérature réalisée! permet en-
suite de percevoir la maniére dont les recherches de science politique appréhendent
la numérisation des campagnes électorales. Enfin, par I'attention particuliére donnée
a la prise en compte des dimensions technologiques et techniques des nouveaux ou-
tils de la technologie politique (numérisation, traitement des données, technique de
ciblage), cette revue de littérature renseigne sur la maniere dont la technologie poli-
tique est concue dans les recherches. L'article montre les différentes approches, les
mangques et les enjeux de la maniére dont la science politique appréhende les innova-
tions numériques dans les campagnes électorales depuis une quinzaine d’années.
Quels sont les apports et les limites des recherches sur la numérisation des cam-
pagnes électorales ? Que disent-ils de I'étude de la technologie politique ?

La syntheése et la discussion des connaissances du domaine des élections 2.0 condui-
sent a identifier une pluralité d’'objets et d’approches regroupés derriére la dénomina-
tion de digital campaigning. Nous faisons le constat que cette hétérogénéité comporte
des manques importants, dans la mesure ou les recherches tendant a se concentrer
fortement sur la communication sur Internet et le militantisme, essentiellement a
travers la reprise de questions de recherches liées a ces objets. Or, ces deux pans de
recherche ne correspondent pas a ce qu'est — et ce qui fait — intrinséquement la carac-
téristique essentielle du tournant technologique des campagnes électorales. En effet,
cette combinaison électorale gagnante (big data, algorithmes et élections), c’est-a-dire
précisément le micro-ciblage n’est que trés peu étudié. Malgré sa centralité dans les
élections depuis une dizaine d’années, nous en savons peu sur cet objet qui n’est en-
core qu'esquissé en science politique. Nous montrons que les technologies des élec-
tions 2.0 et leurs usages se sont développés plus vite que les recherches ne s’y sont in-

3 Pour certaines références frangaises, le corpus étudié comporte quelques publications en so-
ciologie ou en ethnologie dans la mesure ou elles étaient publiées dans des revues de science
politique et/ou étaient mobilisées par des politistes.

14 Cet article s'inscrit dans un projet de recherche entamé en 2017 et qui a déja donné lieu a plu-
sieurs interventions dans des colloques et des publications (Ehrhard, Bambade, Colin, 2019a ;
2019b). La base bibliographique a été constituée par une veille constante sur le microciblage
électoral lors des phases successives de recherche.
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téressées. De nombreuses zones d'ombre restent a éclaircir. Aprés avoir proposé une
définition de cet objet, souvent manquante ou trop imprécise, nous étudions la litté-
rature internationale sur le digital campaigning & partir du micro-ciblage électoral.
Nous identifions quatre enjeux principaux dont I'étude permettrait de consolider les
recherches relatives aux nouvelles innovations de la technologie politique.

1. La difficile définition de I’electoral targeting

Les nouvelles techniques de campagne ne sont que rarement définies avec précision.
Afin de clarifier les lignes structurantes dégagées dans la littérature et de saisir pour-
quoi certains manques apparaissent, la définition de l'electoral targeting doit, au préa-
lable, étre renforcée. L'une des difficultés pour appréhender les objets de la technolo-
gie politique résulte de linsuffisante précision des définitions qui contribue a
entretenir un certain flou dans les recherches et & empécher une discussion précise
sur des objets souvent regroupés autour des termes génériques comme « technologie
politique » ou, encore, digital campaigning. Ce constat rejoint celui formulé & propos
du « concept de big data » dans les recherches de sociologie et de science politique (Ol-
lion, Boelaert, 2015: 296). Sans plus de précision, ces termes demeurent trop géné-
riques pour rendre compte d’'une réalité complexe et disparate. En effet, ils s'avérent
imprécis en ce qu’ils recouvrent une pluralité de techniques et d’outils, comme
l'utilisation des réseaux sociaux, I'élaboration et/ou l'utilisation de CRM®, le fundrai-
sing, le Twitter analytics, le mailing, la construction ou 'achat de bases de données, la
communication digitale ou, encore, le micro-ciblage électoral, etc.

Ces techniques ont pour point commun d’&tre informatisées, de mobiliser des don-
nées en nombre et d’étre utilisées dans un cadre politique, sans étre par essence des
techniques propres ou spécifiques au domaine politique et au domaine des élections.
Elles proviennent essentiellement du marketing digital et de la communication, et
sont fondées sur l'exploitation statistique de données a des fins politiques. Cela peut
expliquer, pour partie, la difficulté dans la définition de termes initialement étrangers
a la science politique. Pour une autre partie, cette difficulté, résulte certainement de
l'apparente technicité des termes (big data, digital campaigning) empruntant, au sur-
plus, aux mathématiques a l'informatique et au nouveau domaine des sciences des
données (a travers les data scientists, « 'encodage des données » et les algorithmes).
Cette situation lexicale crée un usage nébuleux de ces termes, souvent considérés
comme équivalents et, parfois, employés abusivement', La conséquence est un en-

5 Customer Relationship Management qui est un de logiciel de « relations clients ». Dans le do-
maine politique, il s'agit d'un logiciel qui permet de gérer les membres de ses bases de données
(militant, potentiels électeurs, etc.).

'® Dans les discours marketing des professionnels de ces activités, ou dans certaines recherches
universitaires dont le contenu ne permet pas de dépasser les lieux communs sur ces objets.
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semble de recherches entre lesquelles il est difficile d’'identifier immédiatement les
différences d’objet, alors que celles-ci peuvent s’avérer conséquentes. La technologie
politique n’est pas un ensemble uniforme mais, au contraire, un ensemble disparate
d’outils et de techniques qui ne sont pas équivalents.

Plusieurs niveaux peuvent étre distingués. La catégorie la plus large est celle de la
technologie politique (Hilpert, 2015) ou du digital politics (Coleman, 2015) qui dési-
gnent de larges champs d’études. La technologie politique correspond, d’'une part, aux
innovations technologiques (numérisation et traitement de données a caractere élec-
toral, outils de ciblage et mobilisation) et, d’autre part, aux transformations de la poli-
tique par la technologie, comment celle-ci transforme des activités anciennes. Il en est
de méme pour la digital politics, avec la création de nouvelles pratiques via les innova-
tions digitales d'un c6té, et la numérisation d’anciennes pratiques et techniques de
lautre. Ces deux champs d’études comportent des sous-champs, dont celui des cam-
pagnes électorales, avec le digital campaigning, qui lui-méme comporte une pluralité
d’objets, comme l'electoral targeting. Cest pourquoi il est utile d’en formuler une défi-
nition précise pour mieux la mettre en perspective avec la littérature ensuite.

Le micro-ciblage correspond a l'activité de ciblage des électeurs potentiels dans le
but d’augmenter l'efficacité des actions de campagnes afin de permettre un gain élec-
toral. Cette activité est exercée par des spécialistes dans les domaines mathématiques
et statistiques, le plus souvent extérieurs aux partis politiques, au sein d’entreprises
spécialisées dans la technologie appliquée aux campagnes électorales. Précisément, le
micro-ciblage consiste en la collecte d’'informations (les données) aussi granulaires
que possible sur les électeurs potentiels et dans leur utilisation (le traitement) pour
adapter les actions de terrain au type d’électeurs que les candidats souhaitent mobili-
ser. L'objectif et la forme de ces actions peuvent varier, mais le noyau de cette activité
consiste en des actions de terrain, déterminées par les données collectées, avec une
visée électorale. L'exemple le plus commun d’utilisation de ces données ainsi collec-
tées et traitées est celui du canvassing, le porte-a-porte.

Cette définition écarte les techniques de communication ciblées sur les réseaux so-
ciaux de 'étude du micro-ciblage électoral, faute de lien avec le terrain. Si ces outils
permettent de cibler les individus, suivant des caractéristiques sociales, démogra-
phiques et culturelles, ils ne visent pas a établir un lien physique avec l'électeur. Ces
techniques de communication s’adressent & un individu des lors qu'’il est utilisateur
des réseaux sociaux et non parce qu’il serait membre d’'une section localisée du corps
électoral a mobiliser. Cette distinction opérée dans notre étude est fondée empiri-
quement par le choix d’acteurs ayant faconné le micro-ciblage électoral en Europe?.
Leur outil de ciblage a en effet d’abord pour but d’effectuer des actions de terrain
(comme le porte-a-porte).

7 Voir en ce sens le tableau « Typologie des acteurs des élections 2.0 en France » dans Ehrhard,
Bambade, Colin (2019 : 110).
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2. Le micro-ciblage électoral, un objet largement évoqué mais
peu et mal connu

La revue de littérature au prisme du micro-ciblage permet une étude dynamique
(entre les différents sous-champs de la littérature) et cohérente (face a la grande hété-
rogénéité de la littérature). Nous avons fait le choix de présenter les recherches par
ordre décroissant de généralité et de repérer quand et comment le micro-ciblage est
présent. Cette approche met en exergue 'importance de 'enjeu définitionnel pour ap-
préhender l'objet et met en évidence les différences entre les sous-champs étudiés.

2.1. Electoral targeting et digital campaigning : une illustration de la
numérisation des activités politiques dans le cadre des
campagnes électorales

Le premier niveau correspond au vaste ensemble du digital campaigning dans lequel
Velectoral targeting est absent ou connait son acception la plus large. Dans les re-
cherches les plus nombreuses, le micro-ciblage est paradoxalement absent de I'étude
du phénomeéne de numeérisation des activités politiques. La communication occupe
une place prépondérante dans ces travaux, au méme titre que les campagnes électo-
rales, mais les recherches développent des perspectives davantage tournées sur
l'influence de la numérisation que sur ses ressorts techniques et technologiques.
Parmi les études pionniéres, dés 2006, Phil Howard avait évoqué la capacité des don-
nées 4 « manager » les citoyens selon les objectifs des acteurs politiques (Howard,
2006). Depuis, la numérisation des activités s'est fortement poursuivie. Daniel Kreiss
a montré 'évolution exponentielle des nouvelles technologies et le tournant majeur
pris par le online campaigning aprés 2006 aux Etats-Unis (Kreiss, 2012). Celui-ci con-
nait des formes multiples, notamment concernant la participation en ligne (Greffet,
Wojcik, Blanchard, 2014). Il est généralement appréhendé au prisme des individus et
des médias sociaux, plus que par les techniques soutenant la numeérisation et le trai-
tement des données.

Dans cette perspective, de nombreuses recherches, essentiellement aux Etats-Unis,
interrogent la facon dont les entreprises technologiques, comme Facebook, Twitter et
Google, faconnent la communication politique dans laquelle les médias sociaux ont
pris une place considérable (Kreiss, McGregor, 2017), ce qui a aussi été le cas en Eu-
rope (Lilleker et al, 2017). L'utilisation des réseaux sociaux et 'environnement hy-
permédia montrent une reconfiguration de 'engagement démocratique a travers de
campagnes devenues interactives (ou supposées I'étre) et plus personnalisées grice a
une communication devenue ciblée (Nielsen, 2012). L'engagement et la participation
politiques a l'dge du digital politics (Koc-Michalska, Gibson, Vedel, 2014; Koc-
Michalska, Lilleker, 2017) connaissent des transformations importantes. Le renouvel-

EMULATIONS, VARIA, EN LIGNE, 2020
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lement de la participation politique s'opére par le numérique selon de nouvelles pra-
tiques de mobilisation, plus individuelles (Greffet, Wojcik, Blanchard, 2018), pouvant
réduire les écarts dans 'engagement politique aux niveaux individuels et collectifs
(Vaccari, 2017). Les partis politiques trouvent dans ces nouvelles pratiques « a supple-
mentary channel for members’ input » (Gibson, Greffet, Cantijoch, 2017 : 89 ; Gerbaudo,
2018), ils seraient « dépoussiérés » (Théviot, 2015). L'utilisation d’internet aurait éga-
lement pour effet de rénover le militantisme (Mabi, Théviot, 2014), et de permettre un
encadrement et une coordination du travail militant renforcés (Giasson, Le Bars, Du-
bois, 2019). Cet ensemble de la littérature porte plus sensiblement sur la communica-
tion, les partis politiques et le militantisme, dont les pratiques sont modifiées par le
phénomeéne de la numérisation, que sur les campagnes électorales et les technologies
qui ne sont que secondaires. D’autres recherches s'intéressent aux campagnes numeé-
riques pour en montrer les objectifs (Giasson, Greffet, Chacon, 2018) ou étudier I'écart
entre la rhétorique qui les entoure et la réalité des pratiques, faisant apparaitre les
« myths of data-driven campaigning » (Baldwin-Philippi, 2017).

Le cadre des campagnes est également au centre d'une autre partie de la littérature
sur le digital campaigning, en lien renforcé avec les transformations technologiques,
qui sont alors plus centrales dans les recherches. Il s'agit moins de faire une compa-
raison avec la situation précédente, que de développer de nouvelles interrogations
pour comprendre et expliquer les nouvelles pratiques. Par exemple, il a été montré
que la communication se fait maintenant plutét online pendant les campagnes électo-
rales (Gibson, Rommele, Williamson, 2014) et suivant des modalités différentes selon
les pays (Lilleker, 2016).

Les transformations des campagnes électorales et les mobilisations sont alors étu-
diées par les répertoires d’actions électorales ol I'on constate un retour et une réin-
vention d’anciennes techniques de mobilisation (Desrumaux, Lefebvre, 2016). 11 y est
montré, par exemple, comment l'expansion des nouvelles technologies, parmi les-
quelles le micro-ciblage, offre aux candidats de nouvelles possibilités de faire cam-
pagne, moins cofiteuses et facilitées par leur numeérisation (Stromer-Galley, 2014) et
les données collectées (Nickerson, Rogers, 2014), comme celles concernant les élec-
teurs (Van Onselen, Errigton, 2004), faisant naitre de nouvelles craintes pour la dé-
mocratie (Rubinstein, 2014). D’autres recherches portent sur l'influence des outils di-
gitaux sur les structures organisationnelles et les routines de travail, la présence
médiatique en ligne et le soutien a la collecte financiére (Jungherr, 2016). Il s’agit alors
d’étudier comment les partis politiques percoivent et utilisent les données en cam-
pagne (Théviot, 2016a, 2016b). Toutefois, dans cet ensemble, le micro-ciblage ne sert
que d’illustration, il est souvent mentionné mais peu questionné, de méme que la
technologie. Le micro-ciblage devient plus central lorsqu'on limite la focale d’analyse
au porte-a-porte.
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2.2, Electoral targeting et canvassing : les techniques de mobilisation
de porte-a-porte plutot que la technique du micro-ciblage

Lelectoral targeting se retrouve dans un deuxiéme ensemble relatif au porte-a-porte,
en tant que technique permettant de cibler les portes auxquelles frapper. Il est sou-
vent affirmé que le ciblage permet d’accroitre l'efficacité du porte-a-porte. Cependant,
il faut se garder d’'une confusion fréquente entre les deux. En réalité, ce n'est pas le
micro-ciblage qui est étudié mais l'efficacité du porte-a-porte en tant que technique de
mobilisation.

Si le doute peut exister au bénéfice d'un défaut de précision ou au regard des titres
évoquant, par exemple, «la nouvelle science électorale américaine » en 2013 (Péne,
2013), le théme du porte-a-porte constitue clairement un autre objet de recherche. Ce-
lui-ci n'est d’ailleurs pas récent (ni lié a la technologie politique) puisque les travaux
fondateurs® proviennent de la science politique américaine avec, notamment, les tra-
vaux collectifs initiés par Gerber et Green dans les années 2000 (Gerber, Green, 2000 ;
Gerber, Green, Nickerson, 2003). Basés sur l'utilisation de méthodes expérimentales
sur le terrain, ils visent a mesurer l'efficacité du porte-a-porte par rapport a d’autres
techniques de mobilisation (comme le téléphone ou les mails) ou & en démontrer
lefficacité propre, a travers les effets de différents messages (Gerber, Green, 2017). Ces
travaux ont connu un essor important a 'étranger a travers des expériences rando-
misées (Kosuke, Strauss, 2011), ou des études de cas (Nyman, 2017), parfois compara-
tives (Bhatti et al,, 2016). Si le succés du canvassing est interrogé en fonction des choix
stratégiques des partis (Johnston, Pattie, Fisher, 2012), le cas de l'electoral targeting
reste encore secondaire par rapport a ces questions de recherches. En effet, il ne se
trouve ni dans les problématiques explorées, ni dans les réponses apportées.

En France, si des recherches en ethnologie peuvent étre mentionnées dans des
études de cas (Massard-Vincent, 2009 ; Catlla, 2014 ; Talpin, Belkacem, 2014), quelques
travaux de science politique sont relatifs a la modernisation des techniques de cam-
pagne (Lefebvre, 2016 ; Talpin, 2016) dont la convergence des usages produit une cer-
taine uniformisation (Théviot, 2016c). Toutefois, il est montré que, malgré certaines
similitudes et tendances générales, de réelles différences dans les structures de cam-
pagne existent, tenant aux spécificités nationales, a L'histoire, a la taille et au posi-
tionnement des partis politiques, ainsi qu'au systéme médiatique (Tenscher, My-
kkinen, Moring, 2009). On notera également la littérature produite, sous divers
supports, par les professionnels du ciblage électoral qui mettent en avant les béné-
fices du porte-a-porte micro ciblé pour lutter contre 'abstention (Liegey, Muller, Pons,

'8 Les articles sur le canvassing et ses effets sur la mobilisation et la communication se retrou-
vent méme depuis les années 1970. Voir par exemple celui de Patrick Devlin (1973).
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2011 ; Pons, 2016)". Avec un cadrage resserré, il est finalement possible de retrouver le
micro-ciblage au centre d’une littérature trés réduite mais récente et en plein essor.

2.3. Electoral targeting : une littérature propre trés réduite mais en
essor

Les recherches relatives a l'electoral targeting correspondent a un troisiéme ensemble
dans lequel l'objet est, cette fois, a la base des questionnements sur les données. Les
recherches, récentes et encore peu développées, portent principalement sur
l'utilisation des données dans le cadre des campagnes électorales aux Etats-Unis, en
raison du développement précoce de ces techniques et de leur expansion. Toutefois,
des articles comparatifs ou sur d’autres cas, comme I'Allemagne, I'Australie ou le
Royaume-Uni, existent en lien avec le déploiement de lelectoral targeting dans
d’autres pays.

Cette ouverture des recherches permet de compléter la connaissance de cet objet au-
dela des fortes particularités, légales et financiéres notamment, du contexte améri-
cain. L'appréhension d’autres contextes permet ainsi, d'une part, d’éviter les biais in-
hérents a 'importation des savoirs outre-Atlantique dont les pratiques ont peu a voir
avec ce qui est applicable a 'Europe et, d’autre part, de déconstruire cet objet dont la
médiatisation repose essentiellement sur les discours mystifiants autour de
I'importation de la technologie politique. Ces recherches tentent de développer « une
meilleure compréhension des facteurs [..] qui affectent I'adoption et le succeés [de
Velectoral targeting] dans différents pays » (Bodo, 2017: 1). Les effets de contexte sont
nombreux et produisent des cadres de contraintes aux niveaux macro, méso et micro
dans la mise en ceuvre du micro-ciblage électoral. Les variables sont notamment bud-
gétaires, juridiques, et résultent des structures des partis ainsi que des connaissances
et des décisions individuelles des responsables des campagnes électorales comme cela
a été montré, par exemple, & propos de 'Allemagne (Kruschinski, Haller, 2017).

Dans l'ensemble, cette littérature compte trois thémes principaux.

1) Les données. Jusqu'a présent, les recherches ont porté sur les cadres légaux, plus ou
moins stricts, en matiére de protection des données personnelles pendant les cam-
pagnes électorales et en dehors. Le droit applicable aux données faconne l'utilisation
et l'efficacité du targeting mais également les potentialités économiques de cette acti-
vité. Il s’agit d'un aspect essentiel pour les acteurs de ce secteur influencant la facilité

9 Les professionnels utilisent un double niveau de discours a la fois celui de professionnel de
I'activité et celui académique, Vincent Pons étant chercheur a la Harvard Business School. Les
publications académiques servent alors a renforcer les publications professionnelles, et sont
conjointement mises en avant dans la communication de leur entreprise.
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de la collecte et de l'utilisation des données, mais aussi le développement et les pers-
pectives de croissance des entreprises. La premiére étude systématique montre que le
décalage est notable entre les campagnes data driven aux Etats-Unis et au Canada,
pour lesquelles les partis disposent de trés nombreuses données individuelles sur les
électeurs, et la situation en Europe ol les exigences en matiére de protection des don-
nées personnelles s’avérent beaucoup plus élevées (Bennet, 2016). Colin Bennet estime
cependant que les tendances observables en Amérique du Nord vont pénétrer 'espace
européen et produire des enjeux et pressions multiples dont résultera soit une évolu-
tion du cadre légal soit un reflux du targeting (Bennet, 2016). Cette situation crée des
tensions entre l'objectif de protection de la vie privée et les innovations technolo-
giques et politiques dont l'issue proviendra de la régulation politique. Dans cette
perspective, les bases de données électorales et le micro-ciblage posent des problémes
éthiques dans le fonctionnement de la démocratie.

Mais, les recherches visant spécifiquement a comprendre le travail et les consé-
quences électorales du micro-ciblage sont trés peu nombreuses puisque seul un ar-
ticle, sur le cas britannique, existe (Anstead, 2016). Aucune recherche n’existe sur les
algorithmes de ciblage, dont I'efficacité est pourtant sans cesse assertée. Il ressort que
la question de l'efficacité de ces techniques de micro-ciblage (et plus généralement
I'impact des innovations de la technologie politique sur les élections) importe moins —
en réalité — que celles des nouveaux traitements dont elle fait I'objet (par exemple des
opérations statistiques ou du traitement de données massif).

2) Les acteurs. Des recherches portent sur la circulation des personnes entre partis po-
litiques, staffs de campagne et entreprises privées. Les logiques d’expertises indivi-
duelles, les changements plus structurels dans l'infrastructure des staffs de campagne
ainsi que les types variés de collaboration entre staffs et entreprises sont les princi-
pales perspectives soulevées. Ces mouvements se retrouvent, dans des ampleurs dis-
tinctes, aux Etats-Unis et en Europe (Kreiss, 2016). Dans une perspective distincte, une
seule étude s’est focalisée sur une entreprise, avec le cas de Nation Builder (McKelvey,
Piebiak, 2016). L'étude de cette plateforme interroge les outils utilisés, les différents
services, ses relations avec les partis. Fenwick McKelvey et Jill Piebiak ont montré que
Nation Builder était devenu une plateforme mondiale notamment en raison de sa ca-
pacité d’adaptation aux différentes infrastructures numériques de campagne (un
« portage de processus »), & ses services de coordination des actions de campagnes et,
enfin, & l'influence réciproque entre Nation Builder et ses différents interlocuteurs
dans leurs évolutions respectives.

3) Les conséquences. Si la pratique du targeting produit des effets sur d’autres objets
(campagne, organisation, démocratie, etc.), ces conséquences électorales directes ne
sont pas démontrées dans les recherches. Daniel Kreiss estime ainsi que la preuve des
effets électoraux est « généralement mince » aux Etats-Unis (Kreiss, 2017), sans plus
d’approfondissement. Ce défaut de preuve empirique s'explique par I'absence de re-
cherche sur les données et les techniques utilisées. Par ailleurs, au Pays-Bas, des cher-
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cheurs ont montré que l'electoral targeting peut produire des conséquences dans le cas
d’'un mode de scrutin proportionnel, et que son utilité dépasse donc le cadre du scru-
tin uninominal auquel il peut mieux convenir (Dobber et al, 2017), en lien avec le
porte-a-porte sur des zones ciblées dans certaines circonscriptions.

24. La connaissance limitée de I’electoral targeting

La revue de littérature du digital campaigning apporte des enseignements sur
Velectoral targeting et, plus largement, sur I'étude des technologies politiques dans la
science politique. La littérature sur les campagnes numeériques est diverse par ses ob-
jets étudiés et par ses perspectives de recherche. Elle compte de nombreux apports re-
latifs & des objets classiques de la discipline revisités par le prisme des transforma-
tions digitales, mais elle compte aussi des lacunes importantes sur les dimensions
technologiques et techniques. Une grande distorsion existe entre le traitement média-
tique de Lelectoral targeting et celui de la science politique. Alors qu'il est réguliére-
ment évoqué dans la presse qui en fait un facteur déterminant des victoires électo-
rales lors des périodes électorales, V'electoral targeting est globalement absent des
recherches ou évoqué de maniére subsidiaire. Ce constat interpelle et démontre la
tendance des recherches a privilégier 'étude de la transformation des activités an-
ciennes & celle des innovations technologiques et de leurs effets.

En ce sens, il est remarquable que les recherches ne portent pas, pour 'essentiel, sur
les questionnements et les enjeux suscités, par exemple, sur les big data (i.e Burrows,
Savage, 2014 ; Boyadijan, 2016 ; 2017). Cela montre I'intérét d'une définition renforcée,
tenant compte de leurs spécificités techniques, pour développer des questionnements
spécifiques relatifs a ces nouveaux objets, et pour ne pas les étudier (seulement) au
détour d’autres objets. Or, la plupart des travaux se limitent & des considérations sou-
vent générales alors que les techniques de micro-ciblage sont la matrice de la moder-
nisation apportée par la technologie politique.

3. Les enjeux principaux pour I’étude du tournant
technologique : dépasser le sens commun, déconstruire les
mythes

A partir de ces constats et des manques relevés, nous identifions quatre enjeux ma-
jeurs pour le développement des recherches en science politique sur la technologie
politique et, en particulier, sur la numérisation des campagnes électorales et le micro-
ciblage électoral.
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3.1. Accroitre la connaissance sur les acteurs de la technologie
politique

La technologie politique est portée par des acteurs nouveaux dans le champ politique,
des professionnels dont I'activité économique repose sur 'idée qu'une révolution des
élections par les big data a lieu et que les victoires électorales passent désormais par
les nouvelles techniques de micro-ciblage. La connaissance de ces acteurs est cepen-
dant modeste. Les acteurs marchands comme Nation Builder sont percus comme des
spécialistes des élections et des sciences des données, qui fourniraient une stratégie
de campagne data-driven. Mais qui sont ces nouveaux experts électoraux ? Quid de la
sociologie de cette nouvelle profession et des nouveaux métiers des élections ?

Etudier le marché de la technologie politique par des questionnements sociolo-
giques et économiques permettrait également de comprendre les perspectives de dé-
veloppement du marché guidées par les choix stratégiques des acteurs. Cela est essen-
tiel dans un contexte de professionnalisation du secteur des élections 2.0 et de
I'évolution de la régulation de l'utilisation des données politiques en Europe. Quelles
sont les caractéristiques du marché des élections 2.0 ? Quelles influences la législa-
tion?, différente en Europe et en Amérique du Nord, a-t-elle sur les business model des
entreprises et sur la portée réelle de la numeérisation des campagnes électorales ? Si
quelques réponses ont été apportées récemment (Ehrhard, Bambade, Colin, 2019), la
compréhension du marché du micro-ciblage en Europe demeure limitée et souvent
fantasmée en référence aux pratiques étasuniennes.

3.2 Se recentrer sur les enjeux essentiels de la technologie politique

Il est nécessaire de déconstruire la mystification autour de I'idée d’'une adaptation des
acteurs politiques aux innovations numériques. La disruption des campagnes électo-
rales par le numérique est-elle effective ou l'affichage convenu - et obligé — d'une
adoption de la modernité ? Que sait-on de la mise en ceuvre au niveau local des tech-
niques numériques par les équipes de campagne ? Existe-t-il des moyens, pour les en-
treprises ou les directions des campagnes, de controler I'usage effectif de celles-ci ? De
fait, des écarts importants entre loffre et son utilisation effective permettraient
d’identifier ce qui constitue l'attrait réel du recours aux services d’élections 2.0 pour
les partis politiques et les candidats, mais aussi les limites et les difficultés humaines
dans leur utilisation. Ce qu'une approche empirique et par le bas de la technologie po-
litique permettrait d’appréhender.

20 | e réglement européen sur la protection des données personnelles est applicable depuis
mai 2018.
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Mais comprendre la dimension technique de la technologie politique rend néces-
saire I'étude des données, qui sont la matiére premiére des entreprises, et des algo-
rithmes, qui correspondent aux « savoir-faire » dont les résultats sont vendus aux ac-
teurs politiques qui les utilisent. La quantité et la qualité des données conditionnent,
par exemple, le succés du micro-ciblage électoral : sans donnée pertinente, quel que
soit le modeéle mis en place, aucun micro-ciblage, ni aucune prédiction ne peut étre
réalisée (Hersh, 2015). Cette logique de construction rend indispensable de s'intéresser
a la maniere dont les données sont construites et utilisées. La connaissance précise de
ces éléments est, plus généralement, une condition nécessaire a I'étude de la techno-
logie politique, pour dissiper «le fantasme d’'un outil [..] transposable d'un objet &
lautre » (Ollion, Boelaert, 2015: 296) et lillusion d’'une équivalence entre toutes les
formes d’outils techniques, technologiques et digitaux. Trois enjeux majeurs sont a
questionner: la production et la récupération des données, le traitement des données
et, enfin, leur utilisation.

Les questions liées a l'encadrement légal des données sont un parameétre détermi-
nant pour expliquer, notamment, les différences entre pays. La facon dont les acteurs
constituent leurs bases de données, les sources mobilisées et le travail nécessaire pour
les standardiser, ainsi que la facon dont elles sont utilisées, selon les cadres légaux,
composent un autre ensemble d'enjeux a interroger. Les données et les algorithmes
produisent des croyances que les sociétés utilisent dans leur argumentation pour 1égi-
timer le recours aux nouvelles techniques. La volonté « d'introduire de la science »
dans le domaine des élections est soutenue par les professionnels par une critique des
pratiques passées, souvent qualifiées d’« aléatoires » ou datant d'un « dge préscienti-
fique » (Liegey, Muller, Pons, 2013 : 212). Gréce a sa méthode et ses résultats, la techno-
logie politique serait plus efficace que les pratiques anciennes et permettrait de se dé-
faire de « I'illusion de I'intuition » (Liegey, Muller, Pons, 2013 : 192). Mais qu’en est-il de
la démonstration de cette efficacité ? N'assiste-t-on pas 'émergence d'une « foi dans
les algorithmes » ?

3.3. Développer des recherches pluridisciplinaires pour mieux
appréhender la technologie politique

La combinaison de la science politique et des sciences des données (informatique, sta-
tistiques et mathématiques appliquées plus largement) est un enjeu essentiel de
‘étude des technologies politiques. Elle permettrait de dépasser les limites discipli-
naires de la science politique pour appréhender les problématiques et enjeux tech-
niques du micro-ciblage électoral. Ce recours aux sciences des données permettrait
d’ouvrir les recherches de science politique & de nouveaux cadrages, & de nouvelles
problématiques sur ces objets. Tournés autour des techniques et des méthodes, ces
questionnements permettraient d’accéder a un nouvel ensemble de connaissances dé-
terminantes. Par exemple, il serait possible de déconstruire plus finement et solide-
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ment les discours des professionnels de ce secteur, emprunts de généralités sur le big
data et la prédiction ou, encore, d’approfondir et de questionner « la boite noire » de
leurs outils informatiques utilisant souvent des modéles mathématiques. En effet,
questionner leur activité technique permettait, par exemple, de mieux comprendre
comment (par quelles techniques) et dans quelle mesure chacun de ses acteurs in-
fluence les élections. Etudier la technicité des nouveaux outils proposés permettrait,
également, de s’interroger véritablement sur 'évolution de la technologie politique.

Plus encore, le fonctionnement et les résultats de ces techniques de campagnes sont
d’abord conditionnés par ce qu'il est techniquement possible de faire avec les données
et les infrastructures numériques. Par exemple, les services qu'offrent les acteurs du
secteur méritent une étude approfondie tant le micro-ciblage peut recouvrir des pres-
tations diverses, avec des degrés de complexité technologique variés.

Cette ouverture s’inscrit dans une interdisciplinarité déja expérimentée (avec la
communication politique, le droit, le marketing et 'économie) mais, paradoxalement,
aucune recherche n'est menée avec des mathématiciens, des informaticiens ou en-
core des data-scientists. Celle-ci est d’autant plus nécessaire que le terme de digital
couramment employé ne signifie pas que les nouvelles technologies ont « spécifique-
ment trait & internet», ce qui peut « faire oublier les perspectives offertes a la re-
cherche par le développement d'un autre ensemble: celui des données numériques »
(Ollion, Boelaert, 2015 301). C’est ce qu'exposent, par exemple, les différences percues
entre les enjeux du digital campaigning et ceux propres a l'electoral targeting.

3.4. Que dit la technologie politique de la transformation du
politique ?

La technologie politique permet également de penser la transformation du politique,
a condition d’en interroger ses soubassements philosophiques et culturels. Dans cette
perspective, les déterminants de l'insertion de la technologie dans le champ politique
(qui lui préexiste) avec la prétention de le révolutionner sont deux logiques a interro-
ger par les discours des acteurs et la justification de leur activité.

D’une part, le scientisme qui consiste « & considérer que toute connaissance ne peut
étre atteinte que par les sciences, particuliérement les sciences physico-chimiques, et
qui attend d’elles la solution des problémes humains? », est une attitude partagée par
les acteurs de ce secteur d’activité. D’autre part, le solutionnisme, « an intellectual pa-
thology that recognizes problems as problems based on just one criterion: whether they are

21 Définition du Centre National de Ressources Textuelles et Lexicales. URL:

https://www.cnrtl.fr/definition/scientisme, consulté le 5 aolt 2020.
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“solvable” with a nice and clean technological solution at our disposal®®», ressort de la
mise en avant systématique de la modernité technologique et de la capacité de
Uelectoral targeting a répondre a l'abstention et a remporter des élections. Autrement
formulé: a tout probléme social, il existerait une solution technologique. En I'espéce,
les problémes électoraux des partis politiques ne pourraient étre résolus que par une
solution technologique. Cette maniére d’aborder la politique, inspirée de la culture
américaine, est méme revendiquée par certains acteurs professionnels du secteur qui
voient comme une fin en soi le fait d’avoir des campagnes « guidées par les résultats
de la science » (Liegey, Muller, Pons, 2013 : 212). Jusqu'a quel point ce leitmotiv est-il
adopté par les différents acteurs ? Est-il plutét marketing ou traduit-il une profes-
sionnalisation de la vie politique déléguée & de nouveaux acteurs ? Le solutionnisme
participe-t-il ainsi & une transformation latente du politique ?

Dans cette perspective, ces interrogations portent, en dernier ressort, sur la science
politique, en ce qu’elle est concernée par les enjeux épistémologiques et méthodolo-
giques de la technologie politique. L'enjeu le plus essentiel est la difficulté a interroger
sereinement les données et & déconstruire les algorithmes, comme le rappellent les
remarques subies par Hillary Clinton suite a la Code Conference stage. Cette difficulté
ne provient pas d'une quelconque aversion pour les données mais résulte des logiques
qui les sous-tendent (formalisme, objectivité, rationalité, mathématisation) qui ren-
dent difficile leur étude et, surtout, placent toute critique dans une position
d'infériorité (Passeron, 2006); tendance qui se retrouve a propos du micro-ciblage
électoral avec I'évitement des enjeux et questionnements centraux de la technologie
politique.

Conclusion

L'intérét de ce travail de revue de la littérature est d’avoir montré comment les di-
mensions technologiques et techniques de la technologie politique sont prises en
compte par la science politique, a travers le cas du micro-ciblage électoral. L'étude de
trois sous-champs de recherches est nécessaire pour saisir le micro-ciblage de ma-
niére compléte. Le panorama de recherches qui en résulte porte, plus largement, sur
la numérisation des campagnes électorales au prisme de la technologie politique. Au
surplus des quatre pistes de recherche proposées, notre article permet de formuler
trois types d’apports principaux.

Le premier est de montrer I'existence de points communs dans les littératures étu-
diées, pourtant diverses dans leurs objets et dans leurs méthodes. Nous montrons
ainsi que les recherches tendent a ne pas porter sur les dimensions technologiques et

22 Evygeny Morozov, The New York Times, 2 mars 2013, « The Perils of Perfection ».
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techniques des nouvelles techniques de campagnes. Les recherches s'intéressent plu-
t6t a la transformation d’objets classiques (militantisme, partis politiques, communi-
cation politique) de la science politique. L'attention portée a ces changements prime
sur celle donnée aux nouvelles techniques et technologies. Par exemple, les transfor-
mations par l'utilisation de nouveaux outils, comme les réseaux sociaux, sont princi-
palement étudiées par des questionnements classiques, dont l'intérét consiste essen-
tiellement en l'observation des changements des pratiques qui procédent de leur
utilisation.

Le deuxiéme apport est 'explication de ce biais d’appréhension de la technologie
politique. L'étude des recherches démontre nettement une absence de questionne-
ment portant spécifiquement sur les enjeux mathématiques et techniques de la tech-
nologie politique. La substance essentielle de la technologie politique, les données et
leurs traitements, est ainsi trés largement éludé dans la littérature qui s'intéresse plu-
t6t a la transformation de la politique. Ces deux premiers apports mettent en évi-
dence un écart prononcé entre l'utilisation de ces nouvelles techniques de campagne,
leur médiatisation focalisée sur la technologie, la création d'un nouvel ensemble
d’activités politiques professionnalisées (avec des informaticiens, des data scientists,
etc.) et les recherches de science politique. Surtout, nous pensons qu'un tel décalage
peut devenir problématique pour I'approfondissement de la connaissance de certains
objets, comme le micro-ciblage électoral, qui reposent particuliérement sur des outils
de traitements de données et des modéles mathématiques de ciblage®. Pour cette rai-
son et face aux enjeux heuristiques sous-jacents, nous pensons que la pluridisciplina-
rité avec les sciences des données est une solution pour mieux appréhender la techno-
logie politique.

Le troisiéme apport de l'article correspond a I'étude exhaustive de la littérature rela-
tivement spécifiquement au micro-ciblage. Nous montrons que sa place est trés limi-
tée dans la littérature de science politique et qu’il est aujourd’hui encore largement
méconnu et mal connu. Alors qu'il y est fréqguemment fait allusion, comme le montre
sa présence dans plusieurs sous-champs de recherche, il existe un manque flagrant de
connaissances précises sur cet objet: quelles sont les données électorales, comment
sont-elles traitées, quelles sont les conséquences de cette technique sur les élections ?
Les recherches n’apportent aucune réponse approfondie. De maniére complémentaire
aux recherches actuelles les plus précises sur lelectoral targeting, nos conclusions
mettent en évidence l'intérét de poursuivre des questionnements sur les soubasse-
ments techniques (données, algorithmes, numérisation, etc.) des innovations dans les
campagnes électorales. Afin de comprendre cette nouvelle technologie politique et ses

2 Selon le mouvement suivant : plus ces objets deviennent mathématiquement complexes, plus
ils tendent a s'éloigner de la science politique.
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effets propres sur les élections, il est nécessaire de I'étudier en tant que telle, pour ce
qu’elle est intrinséquement, comme un objet propre, et non seulement en tant que
facteur de changements sur d’autres objets.
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