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l. Introduction

De nos jours, quand tout est dominé par la digitalisation, on peut 1égitimement se poser la
question des dangers auxquels nous sommes exposés sur les différentes plateformes. Nous
devons réévaluer tout ce que nous savions sur le marketing traditionnel et la création de
marque. Pour ceux qui souhaitent savoir plus sur les tendances actuelles afin de rendre leur
marque plus rentables, Internet peut fournir un moyen efficace pour mieux comprendre le
comportement et les besoins des clients. On peut donc dire que dans certains cas la
digitalisation peut servir comme un outil important. Mais 1’opportunité et le risque sont les

deux faces de la méme médaille.

Quand I’offre rencontre la demande, on pourrait parler d’une rencontre d’intérét. Dans 1'idéal
toutes les parties tirent profit de I’affaire. A c6té de 1’offre, on a le vendeur qui augmente son
chiffre d'affaires avec l'argent que le client est prét a donner contre un certain produit ou
service qui satisfont ses besoins. Mais le c6té de demande est devenu un sujet plus complexe
dans 1’¢re des techniques de publicités agressives. Nous sommes tellement confrontés a une
immense quantité de publicités faisant appel aux émotions que nous ne pouvons pas étre slrs
que notre décision d'achat est réellement la notre, ou qu'il s'agit d'une manipulation totale de
nos sentiments. Le concept de micro targeting avec les publicités (qui font I’objet de
nombreux débats) ne se retrouvent pas seulement sur le marché ordinaire des produits et des

services, mais également dans notre décision politique.

Au lieu d’étudier le concept et les techniques traditionnelles de marketing, cette analyse vise a
accorder une importance particuliere a une sous-catégorie de marketing, notamment le

marketing politique.

Dans cette étude, on cherche a découvrir a quel niveau le micro-ciblage et la manipulation par
les publicités avec des contenus €émotionnelles est un phénomene éthique. On va étudier tout
d’abord I’évolution du marketing et les initiatives importantes qui ont mené le monde vers la
numérisation. On va voir comment la digitalisation a pénétré le marché commercial et quelles
nouvelles possibilités émergent pour les entreprises a 1'ére numérique. On va aussi constater
d'aprés les ouvrages de Kotler, qu’il y a un lien important entre 1’évolution de marketing et
I’importance des émotions dans les publicités. D'apres les études on va voir comment les
émotions et le cadrage négatifs influencent le comportement humain et pourquoi on peut

parler des comportements évolutionnaires dans ce cas. Dans la deuxiéme partie on va réunir
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les découvertes des sujets précédents et analyser comment la digitalisation et les publicités
négatives influencent les personnes, plus précisément les électeurs. Le micro-ciblage,
I’apparition des Bots et un cas concret, le scandale de Cambridge Analytica vont étre étudiés

plus en détail. On va également voir leur impact sur le fonctionnement de la démocratie.

L’étude va se concentrer sur la plate-forme Facebook, qui a un rdle important dans les
campagnes politiques négatives et qui a été critiqué plusieurs fois en raison de son impact
dans la propagation des désinformations. L’autre motif pour baser I’étude sur Facebook, est
qu’il joue un réle primordial dans les campagnes politiques hongroises étant donnée que
Facebook est la plateforme de médias sociaux la plus populaire en Hongrie, comptant environ
7,43 millions d'utilisateurs hongrois en mars 2022 d'aprés les données de Statista (Medve,
2022). C’est un nombre si considérable qu’on ne peut pas négliger son importance dans un
pays ou la population totale ne dépasse pas 10 millions d’habitants. L’exemple de Facebook
va me servir comme un outil important pour trouver une réponse a la question centrale de
mon ¢étude, qui est la suivante : « Est-ce que les publicités politiques négatives sont
dangereuse pour la démocratie hongroise ? » . La recherche sur les campagnes hongroises et
I’analyse de la perception des utilisateurs de Facebook hongrois sur les campagnes négatives

et ses conséquences vont étre analysées a la fin de I’étude.



1. Marketing

I. Evolutions du marketing

Quand on parle de marketing on a tendance de simplifier le concept a une notion réduite et
voir seulement les publicités qui visent a attirer l'attention des consommateurs par les
différentes techniques. Mais derriére ces techniques on a une évolution du marketing tres
intéressante dont nous devons parler pour mieux comprendre comment le marketing

fonctionne de nos jours.

Le marketing est toujours en constant développement et évolution, et dans I'ére de
digitalisation, mieux le connaitre est plus pertinent que jamais. On peut avoir I’impression que
les différentes théories et pratiques de marketing sont les résultats immédiats de la
digitalisation. En revanche, en réalité elles datent de longtemps et leurs racines remontent a
une époque ou nous n'avions méme pas entendu parler de la notion elle-méme. Je pourrais
mentionner une plaque en bronze qui a été utilisée pour les buts publicitaires en Chine,
inventée par la famille de Liu de dynastie Song, autour 990 qui reste le plus ancien instrument
publicitaire existant au monde. Ou bien la naissance de I’imprimerie au milieu du quinziéme
sieccle en Allemagne qui a donné naissance a la communication en masse, augmentant les
relations entre les consommateurs et les vendeurs. Prenant 1’exemple de la plaque en bronze
que j’ai mentionnée précédemment, on peut constater que la publicité de la famille Liu
partage certaines similarités avec les publicités modernes. D’une part, il y a le slogan « nous
achetons des tiges d'acier de haute qualité et fabriquons des aiguilles de qualité fine qui sont
prétes a €tre utilisées a la maison en un rien de temps », un slogan qui, conformément aux
slogans modernes, fait appel aux émotions des acheteurs potentiels (dans ce cas aux émotions
positives). On peut dire que c’est bien un slogan publicitaire qui, en mettant en avant les
valeurs des produits du famille Liu, encourage les consommateurs de faire confiance dans la
qualité¢ et service proposée par la famille. D’autre part, pour attirer [’attention des
consommateurs, la publicité contient également un logo, un lapin tenant une aiguille. Selon
Chip Lafleur, un stratége en marketing numérique, ces similarités peuvent étre expliquées par
le fait que les préoccupations des consommateurs continuent d'étre intemporelles et
universelles. « Cela semble remarquablement moderne - non pas parce que I'annonceur avait
mille ans d'avance sur son temps, mais parce que les principales préoccupations des
consommateurs de toute période sont a la fois intemporelles et universelles. Les gens veulent
des produits et des services de haute qualité, et ils ne veulent pas attendre pour les obtenir. »

(LaFleur, n.d)



On peut alors dire qu’il y a des similarités entre les techniques de publicités de différentes
époques parce que les besoins fondamentaux des consommateurs restent parfois les mémes a
travers des siecles et méme des millénaires. Malgré le fait que les différentes techniques et
théories marketing se chevauchent l'une l'autre, les idées réussites deviennent conservées et
ensuite accompagnées par des nouvelles idées, c’est trés difficile de bien structurer 1’histoire
du marketing et y trouver une évolution linéaire. Chacune de ces pratiques, nouvelles théories
ou inventions a influencé I'évolution du marketing aux différentes époques et de différentes
manicres. Le marketing a donc une histoire tellement complexe et grande que c’est presque
impossible de tout mentionner dans son évolution et d’obtenir une vision claire. C’est pour
cette raison qu'il est nécessaire de bien choisir 1’époque de I’histoire de marketing, qui va
servir comme le point de départ dans mon analyse. On va alors commencer a étudier 1’histoire

du marketing autour de 1'¢re digitale.



ii. Marketing digital

En avangant dans le temps, on peut constater que la digitalisation joue un réle de plus en plus
important dans notre vie. L'émergence de la numérisation a ouvert de nouvelles portes aux
changements radicaux. Grace a la digitalisation on se trouve au temps de 1| histoire ou le
partage d'information n'a jamais été plus facile, ou les interactions humaines ne sont plus
menacées par les barrieéres géographiques. La digitalisation a introduit également de nouvelles
possibilités pour les changements sociaux. L'information n'est plus réservée, le phénomene
de « gatekeeping » perd sa pertinence. L'accés a l'information est garantie par les voix
différentes comme les cours en ligne, les bibliothéques digitales, les contenus gratuits, les
formations a distance. Les personnes qui avaient du mal a joindre le cadre traditionnel
d'éducation ont plus de chance de trouver un moyen qui leur convient, quelle que soit la
barri¢re sociale (problémes de santé, problémes financiers etc.) qui les empéche de participer.
Conformément aux barrieres géographiques, les barriéres sociales ont une tendance a

disparaitre dans I'ére digitale.

Il faut également mentionner comment les comportements et les habitudes quotidiennes
connaissent une transformation fondamentale au cours des derniéres années. Prenons
I'exemple de la pandémie, on peut constater que la digitalisation a nous permis de nous
adapter aux circonstances particulieres plus facilement et jouait un rdle essentiel pour atténuer
les effets de la Covid 19 sur la vie quotidienne. L'achat en ligne apportait des avantages qui ne
pouvaient pas étre négligeables pendant cette période d'incertitude. Le commerce
¢lectronique a nous donné un moyen pour faire nos courses sans méme sortir de la maison. Ca
signifie qu'on a eu l'acces aux produits tout en gardant notre santé et participant a la
distanciation physique. C'est pour cette raison que I'e-commerce connait une croissance
importante pendant le temps de Covid 19. Selon I’estimation de Conférence des Nations unies
sur le commerce et le développement (basée sur les données nationales), le nombre des
acheteurs en ligne a connu une tendance croissante en 2019, augmentant de 7% par rapport au
niveau 2018. La CNUCED estime que 1,48 milliards de personnes ont effectué des achats en
ligne en 2019, dont 360 millions (soit 1 acheteur sur 4) achetaient des produits étrangers
plutét que des produits domestiques (UNCTAD, 2021). Mais si le comportement des
acheteurs subit des changements radicaux, il faut que les entreprises s’adaptent aux
circonstances pour pouvoir survivre sur le marché, et pour faire ¢a il faudra suivre la demande
des clients. Il est évident alors que le comportement des acheteurs qui ouvre de plus en plus

vers le commerce digital, va également se répercuter sur le choix de stratégie des entreprises.



Méme si certains secteurs de commerce en ligne ne sont pas touchés par la caractéristique
destructrice de la pandémie, contrairement au secteur de 1’habillement formel et celui des
articles de sport et de voyages, on ne peut pas négliger I’importance de la présence des
entreprises sur internet. A travers des exemples de plusieurs pays, on peut voir quels efforts
ont été faits par les gouvernements pour propager le commerce numérique. Par exemple, la
Chine et Singapour qui ont encouragé les micros, petites et moyennes entreprises a
commercialiser leurs produits domestiques a 1’étranger a 1’aide des plateformes de commerce
en ligne, eBay.uk qui n’a pas appliqué des frais d’inscription pour les petits vendeurs.
(OCDE, 2020). On peut alors dire qu’une partic assez importante de 1’économie a été
conservée grace au développement du digital. Mais la présence des entreprises en elle-méme
ne suffit pas, elles doivent établir des relations fortes avec les clients en s’appuyant sur les

tendances actuelles, ce qui ne peut se faire sans le marketing.

La notion du marketing et celle du digital se réunissent lors de 1’apparition du Web 1.0 dans
les années 1990. Web 1.0 était un espace qui s’appuyant sur la communication a sens unique
fournissait des informations a ses utilisateurs. Les sites Web 1.0 n'étaient pas si interactifs que
ceux d’aujourd’hui, les utilisateurs ne pouvaient pas interagir les uns avec les autres,
seulement avec le développement de Web 2.0 on a eu plus d'accés a la création de contenu.
Cependant c’¢était le Web 1.0 qui donnait lieu a 1'émergence de la publicité en ligne avec

I’apparition des banniéres publicitaires. (Monnappa, 2022)

En 1994 la premicre bannicre publicitaire en ligne apparait sur le site de HotWired et connait
un succes énorme, renforgant la transition vers un marketing plus digital. Environ 44 % des
personnes qui ont vu 1’annonce ont cliqué dessus. C’est un taux de clics de 44 %, un taux
assez remarquable (Hesterberg, 2021). Pour faire une comparaison avec les tendances
actuelles, le CTR (soit Click Through Rate) sur Facebook, pour les meilleurs secteurs sont
respectivement 1,59% dans la vente au détail, et 1,24% dans la vente de la mode en 2022
(Wavency, 2022). On peut donc imaginer quel impact la premiére banni¢re publicitaire a
produit sur le développement du marketing numérique et pourquoi son apparition est

considérée comme le début d’un nouvel ére dans I’histoire du marketing.

Dans les années a suivre, les premiéres tentatives pour le ciblage digital se sont mises a jour.
En 1996 Doubleclick a été fondé et avec sa nouvelle technologie DART (Dynamic
Advertising Reporting and Targeting) il donnait des nouveaux moyens pour améliorer la
relation entre les publicités numériques et les consommateurs. DoubleClick est une régie
publicitaire, spécialisée dans le ciblage comportemental sur Internet (Wikipedia, 2022c). Les
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serveurs publicitaires comme DoubleClick ne servent pas seulement a bien orienter les
publicités vers les consommateurs potentiels. Méme si dans les années de 1990 la capacité des
serveurs publicitaires était trés limité, s’appuyant seulement sur les informations de base sur
les consommateurs comme par exemple la langue définie sur 1’ordinateur ou le type et la
version du navigateur (Clearcode, n.d) on va voir que leur influence augmentera plus en plus
jusqu'a ce que Google rachéte Doubleclick pour 3,1 milliards de dollars en 2007 (Lohr,
2020). L’acquisition de Doubleclick par Google a causé une perturbation énorme parmi les
concurrents de celui-ci, comme Microsoft (Wikipedia, 2022d). Ils ont contesté que le rachat
du serveur publicitaire donnerait a Google un contrdle colossal sur les publicités en ligne.
Pour mieux comprendre I’importance des serveurs publicitaires, il faut bien mentionner leur
développement au cours des années. Les serveurs publicitaires ne mettent pas seulement des
publicités sur les sites, ils les comptent également, choisissent les publicités qui rapportent le
plus d’argent au site ou a l'annonceur et analysent les résultats de plusieurs campagnes. Ils ont
la capacité de cibler des groupes d'utilisateurs et d'optimiser en fonction de résultats définis.
En plus, ils générent d'énormes volumes de données sur le comportement des utilisateurs,
telles que les impressions, les clics et l'activité post-impression. (Harden et Heyman, 2009:
page 178). On peut alors dire que I’acquisition des serveurs publicitaires devient de plus en

plus importantes.

Comme on a déja mentionné Google, il faudrait parler de son évolution et de son impact sur le
marketing digital. Google a été fondé en 1998, dans 1'ére de 1’essor des moteurs de recherches.
Pendant cette période Microsoft a lancé le Microsoft Internet Star, un portail Web qui apparait
comme page d'accueil d’Internet Explorer (Wikipedia, 2022g). Yahoo a mis sur le marché
Yahoo ! Search en 1995, et devient le premier moteur de recherche populaire sur le Web
(Wikipedia, 2020). De plus en plus de moteurs de recherches émergeaient sur le marché,
parmi lesquels plusieurs ont été faillis lors de la crise de la bulle Internet. Pour voir combien
de sites émergent pendant la période de 1994 et 2001, on va voir quelques données sur les
sites Web fournis par la site Internet Live Stats qui fait partie du projet de statistiques en

temps réel.

Quand le premier ad publicitaire a ét¢ lancé en 1994, il y a avait au total 2 738 sites avec 25
454 590 personnes sur Internet. Le nombre de sites a connu une croissance phénoménale avec
la croissance des nombres des internautes. En 1995 il y avait 23500 sites, qui représente une
augmentation colossale par rapport a 1'année précédente (Internet Live Stats, n.d.). Six années

plus tard ce nombre a déja atteint 29 254 370 de sites avec 500 609 240 des internautes au



total sur Internet. Google était 1’'une des entreprises qui sortaient de la crise comme gagnant et

VU sa popularité en croissance (Daniel, 2020).

Aprés la crise internet, on peut constater que 1’émergence des sites Internet était toujours un
phénomene existant, par contre leur croissance montrait une tendance beaucoup plus réaliste.
En 2004 il y avait 51 611 646 de sites et 910,060,180 de personnes sur Internet. C’était
¢galement 1’année du lancement de Facebook, ou Thefacebook qui a révolutionnée le role des
médias sociaux. En 2005 le nombre d'internautes présents sur Internet a dépassé 1 milliards de
personnes. Cependant le nombre des sites augmentait de maniére raisonnable, une croissance

de 26% a été observée par rapport a I'année de 2004 (Internet Live Stats, n.d.).

L’année de 2006 était trés importante pour différentes raisons. Le nombre d' utilisateurs et les
sites a été en croissance constante. En 2006, I'industrie du marketing digital a connu son
premier grand boom. On estime que le trafic des moteurs de recherche est passé a 6,4
milliards en un mois (AVIANET Digital Team, 2022). On peut également voir qu’en 2006
presque un tiers, plus précisément 29,2% des ménages privés possédait un ordinateur a la
maison (Alsop, 2022). Ce nombre a continué¢ a augmenter jusqu'a ce qu'il ait déja atteint
47,1% en 2019, donc presque la moitié¢ des ménages possédaient un ordinateur. La pénétration
des ordinateurs a été encore plus importante dans les pays développés ou d'aprés les données
sur Statista 79 % des ménages avaient un ordinateur en 2019 (Alsop, 2021). L'acces a Internet

devient alors de plus en plus accessible.

Comme on a vu, de plus en plus de personnes achetaient des ordinateurs et ont rejoint Internet
au début des années 2000. Pour pouvoir expliquer cette croissance, on peut d’une part se baser
notre raisonnement sur I’augmentation du besoin d’information des personnes, comme on a
déja vu il y avait 6,4 milliards de recherches en un seul mois en 2006 (AVIANET Digital
Team, 2022). D’autre part, il faut également tenir en compte 1'impact des réseaux sociaux, qui

ont fortement transformé le comportement des personnes sur Internet.

Au cours des années 2000 les médias sociaux ont vu leur popularité en croissance. Aprés le
lancement de Thefacebook en 2004 et Twitter en 2006 encore plus de réseaux sociaux
apparaissent sur Internet qui ont représenté pour les utilisateurs une communication plus
interactive et le pouvoir de partager leur opinion sur Internet. Ces caractéristiques des médias

sociaux et leur popularité ont fortement influencé le marketing numérique.

Les réseaux sociaux et les différents serveurs publicitaires sont des innovations

technologiques auxquelles les marketeurs font de plus en plus attention depuis le début du
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marketing digital. Cependant il y a encore un composant important, dont on n’en a pas encore
parlé, mais qui joue un rdle majeur quel que soit le type de marketing, digitale ou traditionnel,

et c’est le role des émotions dans notre décision d’achat.

Philip Kotler, un professeur de stratégie marketing et de marketing internationale, auteur de
plus de 50 livres (Wikipedia, 2022i) dont Marketing management (1971), Marketing
Essentials (1980), Marketing insights from A to Z (2003), Market your way to growth (2012)
et Marketing 4.0 ont accompagné 1’évolution de marketing au cours des derniéres décennies.
Marketing 4.0 que j’ai mentionné précédemment est I’un des livres autour lesquels Kotler a

¢laboré quatre grandes époques de marketing.

En avangant dans le temps, on va voir que ce n’est pas seulement la digitalisation qui a
changé le marketing mais les nouvelles approches qui se focalisent de plus en plus sur le coté
humain du marketing. Chaque fois que I’environnement macroéconomique change, le
comportement des consommateurs va également changer qui va conduire le marketing a
changer. « Au cours des 60 derniéres années, le marketing centré sur le produit (marketing
1.0) a été transformé en marketing centré sur le consommateur (Marketing 2.0) » (Kotler,
Kartajaya et Setiawan, 2010 : page xi). Marketing 1.0 se concentre alors sur le concept
produit dont I’objectif est de faire vendre les services et produits. Contrairement au Marketing
1.0 Marketing 2.0 vise a satisfaire les valeurs fonctionnelles autant que les valeurs
émotionnelles des consommateurs. Méme si le Marketing 2.0 ouvre plus vers les
consommateurs, il suppose que les consommateurs sont des cibles passives des campagnes de
marketing (Kotler, Kartajaya et Setiawan, 2010 : page 4). C’est avec le Marketing 3.0, qu’on
voit que les clients sont traités comme de véritables étres humains avec avec les esprits et les
ceeurs. Selon les auteurs « de plus en plus, les consommateurs sont a la recherche de solutions
a leurs angoisses de rendre le monde globalisé meilleur. Dans un monde plein de confusion,
ils recherchent des entreprises qui répondent a leurs besoins les plus profonds de justice
sociale, économique et environnementale dans leur mission, vision et valeurs. Le marketing
3.0 s’ajoute alors le marketing de l'esprit humain au marketing émotionnel » (Kotler,
Kartajaya et Setiawan, 2010 : page 4). Dans le livre Marketing 3.0 on désigne trois phases de
développement entre le marketing et les valeurs (Kotler, Kartajaya et Setiawan, 2010 : page
169). La premiére c’est la phase ou le marketing et les valeurs sont polarisés. Dans ce cas, les
personnes n’accordent pas de grande attention aux valeurs. Dans la phase suivante, les
entreprises incluent déja la possibilité d’intégrer les valeurs dans le marketing, mais plutot

sous forme de donations. C’est la phase de 1’équilibre entre les deux éléments. Enfin la phase



trois est la phase de l'intégration. Ici les valeurs contribuent également a la « personnalité » de
I’entreprise. Par exemple, d'aprés les auteurs certaines grandes entreprises comme Vodafone,
Philips ou bien Unilever en profitent en intégrant dans leur marketing les huit objectifs du
Millénaire pour le développement établis par les Nations Unies. Ces huit objectifs
comprennent les actions mondiales comme par exemple d’améliorer la santé maternelle,
promouvoir 1’égalité des sexes et ’autonomisation des femmes, assurer les 1’éducation
primaire pour tous, combattre le VIH/SIDA, le paludisme et d'autres maladies, etc. Ce sont
des sujets vraiment trés sensibles, qui ont le pouvoir de mobiliser les personnes (Kotler,

Kartajaya et Setiawan, 2010 : page 170).

Dans 1'ére de Marketing 3.0, le marketing digital et I’émergence des plateformes est déja
observable. Cependant Kotler a ressenti le besoin d'écrire un autre livre axé sur les
changements découlant depuis son dernier livre. Le Marketing 4.0 concentre sur les nouvelles
méthodes et possibilités offertes par les réseaux sociaux. « La prémisse majeure de ce livre est
que le marketing doit s'adapter a 1'évolution des parcours clients dans 1’économie digitale. »

(Kotler, Kartajaya et Setiawan, 2016 : page xvi).

En analysant 1’évolution de marketing établie par Kotler on peut voir comment la
digitalisation et ’importance des émotions gagnent progressivement plus attention dans la
stratégie de marketing en traversant les différentes I'ére de marketing ; le marketing centré
uniquement sur le produit, le marketing axé sur le consommateur, le marketing centré sur la
valeur de I’humain et la quatriéme, le marketing centré sur les réseaux. On a déja vu le
développement du marketing digital avec 1’émergence des plateformes, des recherches
moteurs et le nombre des Internautes qui sont en constante augmentation. Cependant on n’a

pas encore parlé du pouvoir que nos émotions détenaient dans notre prise de décision.
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I11.  Marketing émotionnel

i. Les émotions

Les émotions jouent un rdle primordial dans notre vie. Chaque jour on rencontre une
multitude d’événements qui, étant des stimulis, générent des émotions et altérent 1’écoulement
de notre journée. Le déclencheur des émotions ou bien la fagon dont on geére ces émotions
peut différer a travers des cultures. Cependant tout le monde ressent les émotions, c’est

indépendant des normes, des habitudes culturelles ou bien des différences géographiques.

Paul Ekman, un psychologue américain qui est 'un des pionniers dans I'étude des émotions
dans leurs relations aux expressions faciales a établie en 1971 une liste qui regroupe les
émotions de base. Selon cette liste, les six émotions primaires sont la peur, la colére, la
tristesse, le dégout, la surprise et la joie. Ces émotions sont universelles et partagées par tous.
On peut constater que la liste contient plus d’émotions auxquelles on associe des
caractéristiques négatives plutdt que des caractéristiques positives. En 1990 Ekman a élargi
cette liste et inclut des émotions comme I’amusement, la satisfaction, le mépris etc
(Wikipedia, 2022h). Comme dans la liste d’Ekman on voit un rapport inégalitaire entre les

émotions négatives et positives, on va étudier le concept de I’asymétrie positive-négative.
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ii. L’asymétrie positive-négative, le pouvoir de négativité

On parle de I’asymétrie positive-négative quand les personnes attribuent une considération
disproportionnée aux informations et événements négatifs dans la prise de décision (American
Psychological Association, n.d.). Il arrive assez souvent que nous soyons beaucoup plus
influencés et touchés par les émotions négatives, comme par le sentiment d’échec et
d’angoisse face aux obstacles et a la danger que par les émotions positives et le sentiment de
succes. Donner plus d'importance aux sentiments négatifs n'est pas un comportement

intentionnel mais plutdt évolutif.

Si on examine les différentes parties du cerveau et voir quelle partie est responsable pour quel
foncionnement, nous pourrions mieux comprendre I’importance de nos émotions dans notre
prise de décision. Le systéme limbique est la partie du cerveau qui est responsable pour le
traitement des émotions. Comme le systéme limbique a développé étant une partie du systéme
de défense de l'organisme, il est autonome et fonctionne de maniére precognitive (Heath,
2012 : page 140). Dans ce systéme nous trouvons I’amygdale, qui est responsable de
I’attribution des significations émotionnelles aux événements. L’amygdale sert comme un
intermédiaire entre les zones du cerveau qui permettent de traiter les fonctions autonomes et
celle de cognitive (Dollé, 2022). Le centre des fonctions cognitives supérieures Se trouve dans
une autre partie du cerveau, dans le néocortex. Le centre des fonctions cognitives supérieures
se trouve dans une autre partie du cerveau, dans le néocortex. Le néocortex a pour fonction de
nous donner un pouvoir de raisonnement unique, qui est comme la stratégie, la pensée
consciente et le raisonnement. Le néocortex également appelé comme le « nouveau cerveau »
est développé plus récemment dans 1’histoire de 1’évolution du cerveau de I’homme que le
systéme limbique. Cela peut expliquer le rdle crucial des émotions dans le fonctionnement du
cerveau (Malan, 2019).

« Les émotions jouaient toujours des roles cruciaux pour la survie dans la vie humaine. Sans
€émotions on ne pourrait pas reconnaitre le danger, il n’y aurait rien pour déclencher le désir de
s'enfuir. Sans émotions on ne pourrait pas enregistrer la faim et le besoin de recherche de

nourriture. Sans émotions on ne pourrait pas alors survivre. » (Heath, 2012 : page 104)

Comme nous étions toujours accompagnées par une constante attention aux événements
dangereux afin d’augmenter nos chances de survie, nous avons pris des décisions
émotionnelles pour des raisons rationnelles. On peut constater que nos attentions aux éléments

négatifs restent toujours éveillées, mais ¢a peut étre raisonné par notre envie de survivre.
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Etant donné que les éléments négatifs sont plus mobilisant que les émotions positives, je
voudrais étudier plus en détail avec des exemples comment la négativité impacte notre prise

de décisions et pourquoi les émotions négatives jouent un role important dans le marketing.

On a parfois le sentiment, qu'étant des humains, on a tendance d’axer nos attentions sur les
événements négatifs plutdt que positifs. Plusieurs de recherches montrent que les personnes
réagissent plus fortement aux stimuli négatifs, pensent plus fréquemment aux éléments

négatifs et sont beaucoup plus influencées par ceux-ci (Cherry, 2022).

L’expérience que Benjamin E. Hilbig fait sur I’effet de cadrage nous montre tres bien quel
impact les éléments négatifs peuvent avoir sur notre prise de décision. Dans I’Expérience 1 de
Hilbig, les personnes interrogées ont ¢té confrontées a 20 affirmations, dont 10 étaient
formulées de fagon positive et 10 de fagon négative. Les personnes devaient alors décider
quelle affirmation était vraie quelle était fausse. Les résultats montrent que les personnes ont
tendance a considérer que les affirmations sont vraies quand elles sont formulées de maniére

négative (Hilbig, 2011). L'asymétrie positive-négative, dont on a déja parlé.

Je voudrais également mentionner I’Expérience 2 parce qu’elle donne un résultat qui
corrobore avec le résultat de 1’expérience précédente. Dans I’Expérience 2 chaque personne
interrogée a été founies 10 affirmations de I’Expérience 1, 5 affirmations positives et leur
alternatives négatives. Les interrogées devaient penser soit a 3 réponses affirmatives soit 3
réponses infirmatives avant d’appuyer sur le bouton et avancer vers 1’affirmation suivante.
Dans I’Expérience 2 on suppose que les personnes ont besoin de moins de temps pour générer
un raisonnement confirmatif quand elles rencontrent les affirmations négatives. Le résultat de
deuxiéme expérience supporte cette hypotheése. Dans le résultat on a observé le temps de
latence le plus long quand les interrogées cherchaient les raisons qui étaient contre les
affirmations formulées de fagon négative. Pour faire une comparaison avec le temps de
latence pour trouver les 3 réponses confirmatives, on a comme résultat le temps de latence le
plus court quand les interrogées doivent trouver 3 réponses pour la confirmation de la validité
des affirmations formulées de manicre négative. Les personnes acceptent alors plus
rapidement les affirmations négatives que les affirmations positives et il leur faut plus de

temps pour contredire la validité des affirmations négatives que les positives (Hilbig, 2011).

Ces deux expériences montrent des résultats vraiment trés intéressants sur la fagon dont nous

réagissons a la négativité. Méme si chaque affirmation formulée de fagon négative avait sa
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correspondance positive, donc elles avaient le méme sens, mais formulées différemment, il
semblerait que les personnes acceptent la vérité plus facilement quand elle est construite de
maniére négative. On peut également dire que d'apres I’Expérience 2 les personnes associent
une fiabilité aux affirmations négatives et rencontrent plus de difficultés quand il faut les

critiquer et trouver des informations qui contredisent leur validité.
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iii. Les émotions dans le marketing

Comme on I’a vu, les émotions contribuent largement a notre choix de décision, et parfois
nous n'en sommes méme pas conscients. Etant consommateurs on essaye d'étre plus en plus
conscient, prendre les décisions rationnelles et nous isoler des publicités qui conduisent vers
I’achat impulsif. Cependant notre cerveau fonctionne de maniere si complexe que méme si on
croit qu’on a pris une décision rationnelle, ce n’est toujours pas le cas. Utiliser 1'émotion pour
cibler, persuader les gens n'est pas une pratique nouvelle, cependant la digitalisation ouvre de
nouvelles portes aux marketers et elle leur permet d’établir des campagnes marketing plus

efficaces.

Pour bien définir de quoi correspond le marketing émotionnel je voudrais utiliser la définition
de la plateforme Définitions marketing, qui définit ce phénoméne de la maniére suivante: « Le
marketing émotionnel ou marketing des émotions regroupe l'ensemble des usages marketing
visant a tirer parti des émotions ressenties par les consommateurs ou a simplement les
prendres en compte. Il peut s'agir d'analyser, de provoquer, d'anticiper ou d'utiliser ces
émotions. » (Bathelot, 2020)

Les recherches montrent que la combinaison de marketing et les émotions est, en fait,
représente un succes dans la publicité (Dooley, n.d). En analysant les données du IPA,
Institute of Practitioners in Advertising, on va voir que les campagnes qui s'appuient sur les
émotions étaient plus efficaces que ceux reposant sur la rationalité. Au cours des trois
dernieres décennies 1400 études de cas de campagnes publicitaires réussies ont été soumises
au concours de IPA Effectiveness Award. Apres avoir mesuré 1’augmentation de rentabilité
des campagnes avec des contenus purement émotionnels et les campagnes rationnelles, le
résultat montre trés bien l'impact du stimulus émotionnel. Les campagnes avec un contenu
purement émotionnel ont été environ deux fois plus performantes (31 %) que les campagnes
avec un contenu uniquement rationnel (16%). Pour les campagnes contenant a la fois des
contenus €motionnels et rationnels on a constaté une augmentation de rentabilité¢ de 26%.
Bien que le marketing émotionnel peut apporter des gains considérables pour les entreprises,
il faut bien choisir quel est notre but avec cette stratégie, parce que les émotions ciblées

peuvent différer selon nos objectifs.

Quand les marques choisissent quelles émotions ils veulent provoquer dans leur stratégie de
marketing, il faut qu'elles soient trés vigilantes. Méme si on a parlé de I’importance de

cadrage et des émotions négatives dans notre prise de décision, cette régle ne s'applique pas
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dans tous les cas. Kadi¢-Maglajli¢ et al. (cité dans Heggde et Shainesh, 2018) explique que la
publicité taboue et I'exposition a un contenu indésirable peut causer une cognition négative, ce
qui représente une perte pour ’entreprise. Heath a également déclaré que les visages en colére
ou bien les événements émotionnels choquants qui générent des émotions négatives, ne
peuvent pas étre trouvées dans les publicités de marques. Ils utilisent en général des contenus
qui font appel aux émotions positives (Heath 2012 : page 126). Les marques évitent alors que
les consommateurs associent les sentiments négatifs a leur produits et services et priorisent les

stimulis positifs dans leur stratégie de marketing.

Cependant on peut voir le contraire sur le terrain politiqgue. On peut souvent rencontrer les
publicités politiques contenant des messages négatifs visant a détériorer I’image publique
d’une personne ou parti politique. Les publicités politiques s’appuyant sur les émotions

négatives peuvent jouer un role majeur dans les campagnes politiques.
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IV.  Le marketing politique sur Facebook et la démocratie

I Résumé des sujets étudiés

Dans les parties précédentes de mon essai on a étudié deux grands sujets qui sont essentiels
pour comprendre le fonctionnement du marketing de nos jours. Dans la premiére partie on a
vu I’évolution du marketing avec les initiatives importantes qui nous ont conduit vers un
monde numérique. La digitalisation a fortement influencé la vie commerciale et produit des
effets importants sur le marketing. On a bien découvert dans 1'ouvrage de Kotler qu’il existe
un lien important entre la digitalisation et le ciblage émotionnel. On est ensuite arrivé sur
notre deuxiéme grand sujet, celui du marketing émotionnel. Dans cette partie on a constaté a
travers des études que la négativité agit comme une force mobilisatrice et souvent utilisée
dans le marketing a cause de son caractére stimulant. Je mets 1’accent sur le mot “souvent”
parce que les publicités négatives ne peuvent pas étre applicables dans tous les cas. On a vu
qu’en général les marques accordent la priorité aux stimulis positifs plutdét qu’au négatifs.
Cependant pour les partis politiques les publicités négatives représentent un outil essentiel

dans leur campagne politique.

Tout ce qu’on a vu jusqu’ici est trés important pour bien comprendre le sujet central de mon
analyse, qui est le ,,Marketing politique en ligne et la démocratie”. Comme c¢’est déja indiqué
dans le titre, dans cette partie de la mémoire on va réunir les découvertes des deux grands
sujets précédents, notamment la digitalisation et I’importance des émotions dans le marketing.
Cette partie se divise en deux sous parties.

Premiérement on va voir les exemples de marketing politique, qui ont profit¢ de la
digitalisation et de la capacité des publicités négatives a manipuler les gens. L’étude va se
concentrer sur la plate-forme Facebook, d’une part parce qu’étant le réseau le plus populaire
au monde, les partis politiques 1’utilisent pour interagir avec le public. D’autre part Facebook
a un réle clé dans la deuxiéme moiti¢ de cette partie. On va alors analyser plus en détails les
Bots, le micro targeting et le scandale de Cambridge Analytica avec ses conséquences. On va
ainsi élaborer comment les publicités politiques négatives représentent une menace pour la
démocratie.

Deuxieémement on va toucher un sujet plus familier, notamment la situation hongroise. Dans
cette dernicre partie, on étudie le marketing politique hongrois en général. A 1’aide d’un
questionnaire que j’ai partagé sur Facebook, on va avoir une meilleure compréhension de la

situation hongroise et de la perception des personnes interrogées.
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ii. Facebook et les publicités

Avec I’émergence des réseaux sociaux les marketers gagnaient de nouvelles possibilités pour
cibler les consommateurs et augmenter leur présence partout. Comme on a déja vu le nombre
des internautes a dépassé 3 milliards de personnes en 2015 (Internet Live Stats, n.d.). Ce
nombre n’a pas cessé¢ d’augmenter et d'aprés les données de Statista (Statista Research
Department, 2022c), il y a eu 5,03 milliards de personnes sur Internet en juillet 2022, c’est
plus de 60% de la population mondiale. Parmi ces 5 milliards d’internautes il y a environ 4,7
milliards de personnes qui sont également sur les réseaux sociaux. On peut alors dire que plus
de la moitié de la population mondiale est présente sur les réseaux sociaux. Etant donné qu’il
y a une telle flux d’utilisateur Internet sur les plateformes sociales, leur role dans le marketing
et également dans le marketing émotionnel ne peut pas étre négligeable. Le sujet de marketing

digital sur les réseaux sociaux doit étre traité alors avec une attention appropriée.

Si on veut établir une liste avec les réseaux sociaux les plus visitées par les Internautes, on va
constater que les trois plateformes de réseaux sociaux les plus populaires au monde en 2022
selon Statista (sans tenir en compte les messageries et les applications de chat) sont, en ordre
croissant, Instagram, YouTube et Facebook, chacune comptant plus de 1 milliards
d’utilisateurs par mois (Statista Research Department, 2022b). L’application Instagram avec
1,478 milliards utilisateurs se trouve au troisieme rang, derriere Youtube dont le nombre
d’utilisateurs par mois est déja dépassé 2 milliards personnes et en janvier 2022 a compté
2,562 milliards d'internautes sur la plate-forme. Le premier rang est réservé pour Facebook.
Le nombre d'utilisateurs de Facebook qui a atteint presque 3 milliards (2,910 milliards) de
personnes en 2022, a rendu Facebook le leader de ce marché. Ce nombre d’utilisateurs
colossal a permis Facebook de devenir ’'un des plus importants outils marketings de nos

jours.

Comme on a déja vu Facebook était 1’'une des grandes innovations de I'ére digitale dans la
premiere moitié des années 2000. Facebook a été fondé en 2004 dans le but de connecter les
personnes. Pour les deux premiéres années qui ont suivi son lancement en 2004, Facebook a
été réservé uniquement pour les étudiants de I’université de Harvard et d’autres universités
américaines. Ce qu’il faut savoir sur I’histoire de publicités de Facebook est que déja en 2004
Mark Zuckerberg et Eduardo Saverin ont cherché des initiatives pour pouvoir se financer et
compenser un peu le colt des serveurs. Ils ont décidé de vendre des morceaux d'espace

publicitaire aux entreprises. Ces entreprises ont commencé a offrir des différents produits
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comme les T-Shirts ou bien les services de déménagement aux étudiants via Facebook (Fuchs,
2021). L’année de 2004 désignait alors le début de I’histoire de publicité de Facebook. C’était
en 2006 que Facebook est devenu accessible pour tous (Wikipedia, 2022e) et les premicres
publicités sont apparues sur la plate-forme. Facebook a méme encouragé les utilisateurs a

voter (Harbath et Fernekes, 2022).

De nos jours Facebook reste le réseau social le plus populaire du monde avec presque trois
milliards d'utilisateurs actifs par mois (Statista Research Department, 2022b). En 2020 il y a
eu dix millions d'annonceurs actifs sur la plate-forme dans le but de faire connaitre leurs
produits et services. En 2021 les publicités ont généré un revenu de 114 milliards de dollar
(Statista Research Department, 2022a) pour Facebook, soit a peu prés 97% de chiffre
d'affaires annuel de 2021 de I’entreprise (Dixon, 2022). Selon les estimations, ce montant va
encore augmenter et atteindre 203 milliards de dollars américains en 2026 (Statista Research

Department, 2022a).

Malheureusement le cot¢ dangereux du marketing digital, notamment les publicités
s’appuyant sur les émotions négatives ne sont pas les nouveautés sur Facebook. Facebook a
été critiqué plusieurs fois au cours des années en raison de son impact sur la propagation de la
désinformation, de discours de haine, de manipulation politique et du micro targeting. Comme
on a déja vu quel impact les émotions négatives peuvent avoir sur notre prise de décision, ce
n'est pas surprenant que les partis politiques vont utiliser cette stratégie de manipulation dans

leur campagnes politiques.

Dans cette partie de mon analyse je voudrais analyser I’impact de Facebook dans le
phénomene de la manipulation politique a travers de 1’exemple des Bots, le micro targeting et

le scandale de Cambridge Analytica.
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1) Publicités politiques: les Bots, le micro ciblage et Cambridge Analytica

Il est important de mentionner les Bots quand on parle de marketing politique. Les Bots sont
des programmes automatisés qui, en imitant le comportement des humains, partagent des
informations sur Internet. Ces programmes sont tellement dangereux parce qu’elles récuperent
les informations personnelles des utilisateurs sans leur consentement, fabriquent des

campagnes d'influence et diffusent de la désinformation.

Ce phénomene est également présent sur Facebook, qui en effet, rencontre des difficultés
quand il faut faire la différence entre les Bots et les utilisateurs réels. D'apres 1’article fait sur
une ferme de Bots sur Facebook, on peut constater que la plate-forme n'a bloqué qu'environ
un sur 10 des comptes de Bots de la ferme au moment de la publication. C’est un rapport tres
faible quand on sait que cette ferme de Bots a été responsable pour la création et la gestion de
13 775 comptes Facebook. Chaque compte a posté en moyenne 15 fois par mois, générant au
total a peu preés 206 000 posts Facebook. L’article parle également de la nature des posts, qui
concernent majoritairement des sujets politiques (50%) (Bischoff, 2021).

Siva Vaidhyanathan a déclaré dans son ceuvre Anti Social Media que la désinformation peut
étre congue par les partis politiques, le gouvernement ou bien les acteurs non étatiques pour
générer une pression politique et également pour saboter le fonctionnement de la démocratie

(Vaidhyanathan, 2018: page 180)

L’autre outil dangereux de marketing moderne est le micro targeting. Le micro targeting ou le
micro ciblage est une stratégie de marketing qui comprend des techniques d'exploration de
données et qui est trés souvent utilisée par les partis politiques dans les campagnes politiques
(Wikipedia, 2022f).

Comme tous les sites qui utilisent des collectes de données, Facebook est également une
plate-forme ou nous sommes fortement exposés aux risques de microtargeting. Lorsqu'on
surfe sur Internet, on rencontre souvent les “cookies” sur les différents sites. Ces cookies qui
sont installés sur le navigateur Web collectent une immense quantité de données personnelles.
Les cookies de suivi ou tracking cookies sont également capables de suivre nos activités sur le
Web. Ce type de cookie est fortement utilisé par les entreprises qui collectent des données
pour pouvoir personnaliser les publicités (Center for Information Technology & Society,

n.d.). Facebook est I’une de ces entreprises.
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Plusieurs sites Internet incluent le bouton “J’aime” de Facebook. Lorsqu’on se trouve sur un
tel site, elle va signaler la visite a Facebook, méme si on n’a pas appuyé sur le bouton
“J’aime”, on n’est pas connecté a Facebook ou on n’est pas simplement les utilisateurs de
Facebook. Facebook va alors collecter ces données, les analyser et ensuite les utiliser pour
créer des publicités plus personnalisées (Center for Information Technology & Society, n.d.).
Vaidhyanathan a également dit que grace aux cookies de suivi, Facebook est capable de
collecter d'immenses quantités de données personnelles sur les personnes qui ne se connectent
presque jamais a leur compte Facebook (Vaidhyanathan, 2018 : page 58).

Méme si Facebook n'utilisait ses outils de ciblage que pour offrir les produits aux clients, ce
serait une question éthique discutable. Cependant le micro ciblage de Facebook n'arréte pas au
terrain commercial. Il y a des entreprises qui utilisent cette analyse de média sociaux pour
cibler les individus avec plus de précision et manipuler leurs décisions politiques par la
propagation de désinformations. Ce n'est pas seulement contraire a 1'éthique, mais aussi tres
dangereux. L’exemple de Cambridge Analytica est un trés bon exemple pour voir le danger de

la combinaison de micro ciblage et la désinformation.

Cambridge Analytica LTD était une société de conseil spécialisée dans 1’utilisation des outils
d'exploration et d'analyse des données. Elle a été fondée en 2014 comme une filiale de Groupe
SCL (Strategic Communication Laboratories) spécialisée en politique américaine (Wikipedia,
2022b). L’un des membres du conseil d'administration de la société était Steve Bannon, qui a
quitté sa position en 2016 pour devenir tout d’abord le chef exécutif de la campagne électorale
de Trump et aprés 1’élection de Trump la « Haut conseiller et chef de la stratégie » de la
Maison-Blanche (Wikipedia, 2022j). Cambridge Analytica est surtout connu pour son

utilisation de segmentation psychographique.

La segmentation psychographique est différente de la segmentation comportementale parce
qu’elle cherche les motivations derriere le comportement, plutét que de suivre le
comportement lui-méme (Qualtrics, n.d.). Elle vise a comprendre le caractére des individus.
Vaidhyanathan précise que : « le profilage psychographique utilise donc le caractére des
appellations comme ouverture (a quel point une personne est accueillante pour de nouvelles
expériences), conscienciosité (a quel point la personne préfere l'ordre et la régularité ou le
changement et la fluidité), 1'extraversion (a quel point une personne est sociable), l'agréabilité
(la volonté de prioriser les besoins des autres), et névrosisme (2 quel point une personne

s'inquiéte). Dans le commerce, le modéle est appelé OCEAN » (Vaidhyanathan, 2018 : page
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151). Cambridge Analytica a pensé que les scores OCEAN permettent d'influencer le
comportement des électeurs et des consommateurs grace au « micro ciblage » (Schwartz,
2017). On peut se poser la question comment Cambridge Analytica a collecté les données

nécessaires pour le modele OCEAN.

Cambridge Analytica s'appuyait sur les données collectées par Alexandr Kogan. En 2014
Kogan a développé I’application de quiz de personnalit¢ "This Is Your Digital Life". Cette
application a encouragé les personnes par des motifs financiers a remplir le quiz.
L’application a payé¢ un ou deux dollars a ceux qui ont répondu au quiz et ont consenti a
donner a I'application l'acces a leurs profils Facebook et a ceux de leurs amis. Plus de 270
000 d'utilisateurs Facebook ont participé au quiz, mais 1’application a réussi d'accéder a 50
millions de profils Facebook. Etant donné que Kogan a eu une licence, qui lui a permis de
collecter ces données pour les fins de recherches académiques, c¢’était tout accepté par
Facebook. Kogan a violé cet accord lorsqu’il a fourni les données a Cambridge Analytica

(Digital Watch, n.d.).

Plusieurs rapports ont été publiés en 2018 déclarant que Kogan a fourni les données sur 87
millions d’électeurs américains a Cambridge Analytica. (154) Cambridge Analytica a
collaboré avec plusieurs acteurs politiques et organisation au cours de 1’¢lection 2016.
D’abord la campagne de Ted Cruz s’appuyait sur les données de Cambridge Analytica. La
campagne a engagé la société pour son analyse des données et publicités en ligne (Svitek and
Samsel, 2018). Quand Cruz n’a pu plus financer cette campagne basée sur les données,

Cambridge Analytica a commencé a travailler sur la campagne de Trump.

Un autre client majeur de Cambridge Analytica est le Make America Number 1, qui est un
comité d'action politique (PAC) de droite. Ce comité d’action politique a soutenu la campagne
présidentielle de Donald Trump lors de 1'élection présidentielle américaine de 2016 et diffusé
des publicités anti-Hillary Clinton. (Wikipedia, 2021) On peut constater qu’il y a un lien trés

important entre les acteurs mentionnés ci-dessus.

Siva Vaidhyanathan mentionne dans son ceuvre Anti Social Media trois grands groupes qui
ont été ciblés sur Facebook. Les groupes concernés sont les personnes blanches de gauche et
libérales, les jeunes femmes et les Afro-Américains. Comme c’était évident que la campagne
de Trump ne peut pas motiver ces groupes pour supporter Trump, le ciblage avait donc pour
but de convaincre ces personnes de ne pas voter a I'élection. La campagne utilisait des

messages différents pour chaque groupe. Les personnes de gauche ont été ciblé avec messages
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inquiétant sur Clinton et son soutien aux accords commerciaux internationaux, les jeunes
femmes ont été exposées au scandale d'infidélité du mari de Clinton et les Afro-Américains
ont rencontré les messages qui parlait des efforts pour ’augmentation de taux d'incarcération
sous le temps présidentiel de Bill Clinton. L’objectif de la campagne était alors d’affaiblir le

lien entre Clinton et ses électeurs.( Vaidhyanathan, 2018 : page 171)

Malgré le fait que les services de prédiction ont donné peu de chances a Trump de gagner les
¢lections (Vaidhyanathan, 2018 : page 148), il a remporté une victoire sur Clinton. Apreés le
triomphe de Trump, Nix, I'ancien directeur général de Cambridge Analytica, a écrit dans un
communiqué de presse que 1’approche révolutionnaire de la communication basées sur les
données a joué un role important dans la victoire extraordinaire de Trump (Vaidhyanathan ,
2018 : page 152). En revanche Vaidhyanathan critique ’efficacité de ce type des campagnes
par rapport aux campagnes plus traditionnelles. Il est également clair que jusqu'a 2018, il n'y
avait aucune preuve que la psychographie fonctionnait mieux que les techniques plus standard
a forte intensité de données utilisées dans les campagnes de Obama et Romney de 2012 ou
celle de Clinton de 2016 (Vaidhyanathan, 2018 : page 159).

La campagne de Trump et les différentes organisations en collaboration avec Cambridge
Analytica n’étaient pas les seuls qui ont utilisé les publicités “Anti Hillary". En 2016 un agent
russe a essayé de perturber la démocratie américaine en utilisant les publicités Facebook.
Plusieurs groupes et pages de Bots ont été créés pour affaiblir le soutien de Clinton
(Vaidhyanathan, 2018 : pages 177-178). La majorité des publicités ne parlait pas directement
de I’¢lection américaine, mais touchaient des sujets sociaux et politiques qui divisent a travers
le spectre idéologique, comme les questions LGBT, questions raciales, I'immigration et les

droits des armes a feu.

Vaidhyanathan a précisé d'aprés ’article de Mike Isaac and Scott Shane publié sur le New
York Times que Facebook a découvert 470 pages liées a une entreprise russe qui s’appelle
Internet Research Agency. L’article parle également des conséquences possibles de ce
ciblage, qui ont atteint plus de 126 millions d'Américains. Ces pages et groupes Facebook ont
réussi a motiver plus de 62 000 Américains a participer a 129 rassemblements et événements
destinés a soutenir Donald Trump et s'opposer a Hillary Clinton. (Vaidhyanathan, 2018 : page
88)

Le point commun de ces scandales mentionnés est la platforme Facebook, qui n'arrive pas a

garantir la sécurité des données des utilisateurs. Cambridge Analytica n’est pas le premier cas
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quand les utilisateurs expriment des préoccupations sur la sécurité des données personnelles.
En 2010 un événement ‘Quit Facebook Day’ a été organisé¢ parmi les utilisateurs qui ont
décidé de supprimer leur comptes Facebook (ET Online, 2020). La principale raison pour
quitter Facebook était la préoccupation des consommateurs en matiere de protection des
données. Il faut alors que Facebook prenne des mesures sérieuses afin de sécuriser les

données des utilisateurs.

Vaidhyanathan souléve un probléme important sur la gestion des données de campagnes
politiques sur Facebook. Rob Sherman a dit en 2017 que Facebook garantit une
confidentialité stricte pour les données de campagnes politiques parce qu’elles sont des
données sensibles. Vaidhyanathan articule alors le probléme qui se pose: “En d'autres termes,
ceux qui achétent des publicités politiques sur Facebook bénéficient d'un bien plus grand
respect de la vie privée que ceux d'entre nous qui utilisent le service tous les jours.”

(Vaidhyanathan, 2018 : page 178)

24



2) Les publicités politiques et la démocratie

Jusqu’ici on a vu comment les bots avec la propagation de désinformation et les publicités
négatives essaient de cibler les utilisateurs de Facebook avec les contenus qui font appel aux
émotions négatives. On a également parlé des conséquences possibles d’une campagne
négative et comment elle peut détériorer I'image publique d'un personnage politique. Méme si
certains sont sceptiques quant a 1'impact de Cambridge Analytica sur 1'¢lection de 2016, il est
important de parler de I'impact général des publicités négatives sur la démocratie. Dans cette
partie de mon étude on va examiner les conséquences possibles des publicités négatives sur la
démocratie regroupées en deux grandes groupes, tel que D’effet mobilisant et [’effet

démobilisant.

Nabelek parle d'un effet de démobilisation des campagnes négatives qui influence la
participation politique des électeurs plutdt que leur choix de vote. Ansolabehere et al. (cité
dans Nabelek, 2021 ) explique que la campagne négative rend les électeurs peu sirs et plus
démotivés, ils se sentent moins capables pour influencer le processus politique, ce qui va alors
résulte que leur confiance dans le systéme politique et leur participation aux élections
diminuent. D’aprés Ansolabehere et al. (cité dans Nabelek, 2021) les campagnes négatives
diminuent la participation politique des électeurs et leur engagement dans le systéme
politique, et par conséquent, elles représentent un danger pour le fonctionnement de la

démocratie.

Je pense qu’il est important de mentionner les effets d'exposition accidentelle a I'information
politique trouvée sur les réseaux sociaux. L’étude de fait par Sangwon Lee, Andreas Nanz,
Raffael Heiss examine les effets de I’exposition accidentelle de Facebook, Twitter et
YouTube sur les connaissances et la participation politique (Lee, Nanz et Heiss, 2021).
L’étude analyse un autre élément clé dans la connaissance et participation politique, c'est le
NFO (Need for orientation), le besoin d’orientation. L’étude est basée sur une enquéte par
panel en deux vagues menée lors de 1'élection présidenticlle américaine de 2020 et les
résultats sont assez étonnants. Prenons l'exemple de Youtube, les résultats suggerent que
I’exposition accidentelle sur YouTube augmente la participation politique au fil du temps et
diminue la connaissance politique. Les effets de 1’exposition accidentelle sur la connaissance
politique étaient invariants a travers différents niveaux de NFO. Donc si le niveau de besoin
d’orientation d’une personne augmente, ¢a ne signifie pas que Sa connaissance sur les
actualités politiques augmente également. Les résultats les plus intéressants proviennent de
I'hypothese 3, qui suppose que la relation entre I’exposition accidentelle sur (a) Facebook, (b)
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Twitter et (¢) YouTube et la participation politique se renforcent avec I'augmentation NFO.
On a trouvé que la relation entre 1'exposition accidentelle sur YouTube et la participation
politique est plus forte quand les niveaux de besoin d’orientation augmentent. On a trouvé un

support pour I’hypothése 3c.

Selon les auteurs 1'exposition a un contenu politique chargé d’émotions sur YouTube peut
avoir un impact négatif sur la connaissance politique tout en augmentant la participation
politique. La participation politique dans un contexte de faible connaissance politique est trés
dangereuse et représente une menace contre la démocratie. Dans 1'étude, 1'attaque du Capitole
américain du 6 janvier 2021 est mentionnée comme exemple. Mais quels sont les résultats

pour Facebook?

D'apres 1’étude on peut constater que 1’exposition accidentelle sur Facebook n’a pas d’impact
significatif sur la participation et la connaissance politique. Selon l'article, ces résultats ne
sont pas surprenants, étant donné que d'autres études faites sur I’impact de l'utilisation
générale de Facebook sur les connaissances ont trouvé également des effets nuls Oeldorf-

Hirsch, 2018 (cité dans Lee, Nanz et Heiss, 2021) .

D'aprés 1’étude de Sangwon Lee, Andreas Nanz, Raffacl Heiss (2021), de Oeldorf-Hirsch
(cité dans Lee, Nanz et Heiss, 2021) et de Ansolabehere et al. (cité dans Nabelek, 2021) on
peut dire que Facebook produit des effet démobilisants plutét que mobilisants en terme de
connaissance et participation politique.

Cependant il faut mentionner que ce n’est pas seulement la démocratie qui peut étre en danger
a cause de désinformation, mais €également les personnes qui sont attaquées dans les publicités
négatives. On a vu a travers de 1'exemple des publicités de 1’agence russe, que ce ne sont pas
toujours les acteurs politiques et les partis qui sont a 1'objet des publicités négatives mais les
personnes civiles, comme les immigrants ou bien les personnes LGBTQIA+. Alors ces types

de publicités sont dangereux méme si on ne voit pas d' effets sur la participation politique.
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iii. La situation hongroise

1) Les campagnes politiques hongroises

Comme on I’a vu, Facebook joue un role trés important dans les campagnes politiques. La
plate-forme permet la propagation des différents types de publicités et étant donné que
Facebook est le réseau social qui compte avec le plus grand nombre d’utilisateurs, ces
publicités atteignent une immense quantité¢ d'internautes. Facebook est alors un outil trés

important dans les publicités politiques.

L’impact de Facebook dans le marketing politique est également un phénomeéne observable en
Hongrie. D'aprés les données sur Statista on peut constater une évolution croissante dans le
nombre d’utilisateurs de Facebook hongrois (Medve, 2022). En octobre 2018 Facebook
comptait 5,74 millions d’utilisateurs en Hongrie ayant au moins 13 ans. En octobre 2022 ce
nombre a augmenté a 6,98 millions de personnes. Cependant le plus grand nombre
d’utilisateurs a été enregistré en mars 2022, quand ce nombre a atteint 7,34 millions, en pleine
période électorale. Cette relation entre les élections hongroises et le nombre des personnes
présentes sur Facebook pourrait étre une coincidence, mais on va voir qu’une trés grande
partic des campagnes politiques a été supportée sur Facebook. On peut alors supposer que
cette immense quantité de contenu politique a pu attirer les nouveaux utilisateurs sur

Facebook.

Facebook apporte plusieurs avantages pour ceux qui aimeraient faire leur campagne politique
sur les réseaux sociaux. D’une part Facebook est le réseau le plus populaire en Hongrie ce qui
permet aux dirigeants politiques de partager leur programme avec un public assez important
dans le but de gagner le plus d’électeurs potentiels. Prenons comme exemple le mois de mars
2022 avec 7,43 millions d'utilisateurs hongrois (Medve, 2022). Méme si parmi 7,43 millions
de personne il y a celles qui ne vont pas participer aux électionsS, soit parce qu’elles ne
remplissent pas les conditions pour voter, elles sont mineurs par exemple, ou bien elles
décident par volonté de ne pas voter, on ne peut pas ignorer I’impact potentiel de 7,43

millions de personne dans un pays ou la population total n’atteint pas 10 millions en 2022.

D’autre part, la plate-forme permet une communication beaucoup plus directe et interactive
entre les ¢électeurs et les acteurs politiques que les médias traditionnels, comme la télévision,
la radio ou bien le journal qui sont caractérisés par une communication a sens unique. De nos
jours, on voit que les acteurs politiques reconnaissent ces opportunités et font de plus en plus

de publicité sur Facebook.
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D'aprés la situation de Cambridge Analytica, Facebook offre une vision plus claire sur les
campagnes politiques et leur financement, qui nous permet de voir plus en détail comment les
campagnes politiques hongrois ont pénétré la plate-forme dans les mois précédant 1'élection
(Németh and Szalai, 2022). D'aprés les données de Facebook Ad Library on peut analyser les
dépenses liées aux publicités politiques de deux groupements politiques, le Fidesz KDNP et
1'Opposition. On peut constater qu' a partir du mois d'aott de 2021 les partis politiques ont
commencé a augmenter leurs dépenses journaliéres de publicités en essayant d'établir une
présence dominante sur Facebook. On peut observer une victoire de la part de Fidesz KDNP
qui ont dépensé beaucoup plus pour les publicités politiques sur la plate-forme que la
Coalition. Il y a eu seulement une courte période, quand les dépenses de 1’Opposition ont
dépassé celles de Fidesz KDNP en termes de publicités politiques, et c’était la période du 20
aolt jusqu'au 27 septembre 2021. Pendant cette période, les dépenses de Coalition ont connu
une croissance constante. Le 20 aolit I’Opposition a dépensé 1 718 821 millions de forint pour
ces publicités sur Facebook qui, un mois plus tard, a déja augmenté a 11 millions de forint le
22 septembre 2021. Les dépenses de Fidesz KDNP n’ont pas été caractérisées par une telle
augmentation. Leurs dépenses sont parties de 1 631 872 millions de forint le 20 aofit, et sont
arrivées a un niveau beaucoup plus modeste, 2 156 284 forint le 22 septembre 2021. A partir
de cette date, Fidesz a commencé a augmenter leur présence sur Facebook et un jour plus tard
la dépense journaliére a déja atteint plus de sept millions de forint. Derriére ces grandes

fluctuations de dépenses on peut constater différents événements politiques importants.

Dans le but de remporter une victoire sur Viktor Orban, six partis d’opposition hongrois ont
choisi la stratégie d’union avec la liste et candidats communs. Les six chefs de partis de
I’Opposition ont décidé d'étre départagés par des élections afin de trouver le candidat le plus
prometteur qui va concourir a I'élection contre Viktor Orban en 2022. Le premier cycle des
¢lections primaires a eu lieu entre le 18 et 28 septembre et la deuxiéme période entre 10 et 16
octobre 2021 (Wikipedia, 2022a). On peut voir sur le graphique accessible sur la site de
Szabad Eurdpa que ces deux périodes des €lections primaires ont généré le plus dépenses pour
I’Opposition. Cependant on constate une diminution massive entre les deux élections
primaires. Cette période a été caractérisée par ’incertitude pour I’Opposition. Le maire de
Budapest Gergely Karacsony et Peter Marki-Zay ont convenu ultérieurement que 1'un d'eux
devrait reculer en faveur de 'autre a la deuxieéme période. Le probléme se posait quand aucun

d'eux ne voulait renoncer a sa candidature.
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Cette période d’incertitude et une division observable parmi les partis membres de
1I’Opposition a été également ressentie par le Fidesz KDNP dont les dépenses publicitaires sur
Facebook ont commencé a augmenter de manicre rapide. Entre le 6 et le 10 octobre, les
dépenses publicitaires journaliéres sont passées de 10 a presque 29 millions de forint sur

Facebook.

On a bien vu que quand il y a une période d’incertitude, les parties concernées sont assez
silencieuses, nous pourrions cependant voir exactement le contraire de l'autre coté. Mais quel
type de publicités utilisent les partis politiques hongrois sur Facebook ? Avant que nous
¢tudiions plus attentivement la nature des publicités politiques sur Facebook, il faudrait bien

voir d'ou viennent ces publicités.

La période de campagne a officiellement commencé le 12 février 2022 et les dépenses se
partagent de fagon suivante. D'aprés les données fournies par Facebook Ad Library on peut
constater que dans les 30 premiers jours de la campagne les partis ont dépensé ensemble 300
millions de forint en publicités sur Facebook, dont 82 millions de forint correspond au
comptes officiels de Fidesz et de KDNP (Hanula, 2022). Les dépenses de 1’Opposition ont
constitué a peu pres 120 millions de forint, mais c’est un cas assez particulier parce que les
différents partis de 1’alliance de 1’Opposition ont également fait les campagnes séparément.
Les partis sont soumis a certaines régulations en termes de dépenses de campagnes politiques.
Lors de I'¢lection des députés, le parti et son candidat peuvent dépenser conjointement un
maximum de 5,914 millions forint par candidat pour les campagnes politiques. Les partis ne
peuvent pas alors dépasser le montant indiqué. Avant la campagne de 2022 le Cour des
comptes de Hongrie (ASZ) a annoncé que les publicités sur Facebook sont également incluses
dans cette régulation de dépenses (Hanula, 2022). Les partis politiques doivent alors prendre
en compte que le financement de leurs publicités politiques sur Facebook est inclus dans
I’ensemble des dépenses autorisées et alors il faudrait bien économiser ces publicités
politiques. En méme temps, il faut prendre en considération que les publicités contenant les
messages qu’on attribue a un certain parti, ne parviennent pas nécessairement dans les
comptes du parti ou des candidats membre de ce parti politique. On peut constater qu’il y a
des comptes sur Facebook, qui ne sont pas officiellement liés aux partis politiques mais
partagent leurs message sous formes des publicités. Il faudrait alors prendre en compte que les
publicités politiques ne parviennent non seulement des comptes qui sont sous certaines
régulations en termes de financement, mais des comptes qui peuvent librement partager les

contenus politiques sans devenir incluses dans le cadre officiel. Les comptes qui publient ces
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types de publicités appartiennent a la zone dite grise. On n’en parle pas souvent cependant son
role est assez considérable dans les campagnes politiques. Le montant dépensé pour les
publicités politiques dans la zone grise a été trois fois plus élevé que celles investies dans les
campagnes officielles (Hanula, 2022). On peut supposer que les comptes qui ne sont
officiellement pas liés aux partis politiques publient des contenus plus sensibles auxquels les

partis politiques ne veulent pas étre associés directement.

Comme on a déja vu les publicités faisant appel aux émotions négatives ont un role important
dans les campagnes politiques. D'aprés les Expériences de Helbig on a également vu
comment le cadrage négatif produit des effets persuasifs sur les affirmations. Les personnes
interrogées étaient plus convaincues sur la fiabilité des affirmations formulées de fagon
négative et elles nécessitent plus de temps pour contredire ces affirmations. Il n’est pas
¢tonnant alors que lors des campagnes politiques on rencontre souvent les publicités négatives

sur notre compte Facebook.

Les publicités politiques en Hongrie ont connu un changement de nature au cours des années.
Nébelek a utilisé une analyse de contenu pour voir comment les publicités négatives sont
apparues dans les campagnes politiques hongroises. En analysant les campagnes entre 1998 et
2018 elle a trouvé qu’en général les campagnes sont plutdt positives en Hongrie (Nébelek,
2021). Cependant il faut mentionner que la proportion des messages négatifs dans les
campagnes politiques montre une tendance croissante. En 1998 les campagnes ont contenu
seulement 28% des messages négatifs et 72% positifs. Dans la campagne suivante en 2002, on
a pu déja constater une augmentation des messages négatifs. Dans son étude de 2014 Nébelek
dit (cité dans Nabelek 2021) que la campagne politique de 2002 est considérée comme la
premiére campagne politique négative hongroise. A partir de 2010 on constate une
augmentation continue des messages négatifs dans les campagnes politiques. En 2018 le
rapport est devenu plus égalitaire, respectivement 48% pour les messages négatifs et 52%
pour les messages positifs (Nabelek, 2021 : page 90). Selon Nabelek ce rapport nous montre
que la campagne de 2018 a été la plus négative depuis le changement de régime.( Nabelek,
2021 : page 109)

En analysant le contenu des messages négatifs on peut observer qu' a partir de 2018 la
question de la migration et la sécurité des frontieres est devenue plus récurrente dans les
campagnes politiques. Tandis que en 2014 on a vu que les messages négatifs les plus utilisées
concernaient les sujets économiques et politiques économiques (25%) et la question de
chomage et I’emploi (a peu prés 12%), en 2018 la politique d'immigration et la protection des
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frontieres est devenue le theme essentiel de la campagne négative, constituent 25% des

messages négatifs (Nabelek, 2021 : page 93).

Etant donné que Facebook joue un rédle trés important dans les campagnes politiques et les
partis politiques [’utilisent comme un outil marketing puissant avec ses 6,98 millions
d'utilisateurs hongrois (en octobre 2022), on peut supposer que 1’émergence des publicités
négatives est aussi un phénomeéne existant sur la plate-forme. L’étude de Nabelek a nous
permit d’analyser plus en détail la nature et le contenu des campagnes et on a découvert que le
rapport des messages négatifs dans les campagnes politiques suit une tendance croissante
depuis 1’¢élection de 2010. En outre, on a étudié les dépenses publicitaires politiques sur
Facebook, qui ont atteint 300 millions de forint dans les 30 premiers jours de la campagne
2022. D'apres ces deux observations on peut donc supposer que les utilisateurs hongrois de
Facebook ont rencontré des publicités négatives sur la plate-forme parce que les partis
politiques ne pouvaient pas négliger les avantages que Facebook offre lors des campagnes

politiques.

Il est treés difficile de rapporter des exemples des campagnes négatives hongroises sur
Facebook, soit parce que c’est difficile de trouver les études qui concentrent les 3 sujets
essentiels (la campagne négative, les publicités politiques sur Facebook et le cas hongrois),
soit parce que les sites €élaborant les différentes types de campagnes négatives hongroises ne
sont pas toujours objectifs (étant donné que les campagnes négatives stimulent nos émotions,
il est difficile de rester objectif) et ils ont une interprétation différente des campagnes
négatives en fonction de leurs affiliations politiques. C’est pourquoi j’aimerais étudier ce
sujet a travers ma recherche personnelle, dans laquelle je vais analyser les réponses de 106
personnes qui étaient préts a remplir mon questionnaire sur ce sujet. Dans la recherche, on va
¢tudier d’une part le comportement des personnes interrogées envers les publicités négatives,

d’autre part I’impact potentiel des publicités politiques sur Facebook.
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2) Recherche sur les publicités politiques hongroises et la démocratie

Dans cette recherche on va toucher le sujet des publicités négatives et ses conséquences
possibles sur la démocratie avec une approche plus directe que I’analyse des études et des
données officielles, notamment avec un questionnaire. Le questionnaire va nous servir comme
un outil pour obtenir les informations sur ces sujets mais du point de vue des électeurs
hongrois. Pour pouvoir récolter les réponses qui peuvent €tre analysées, j'ai défini dans le
texte d’introduction un critére pour le remplissage de questionnaire. J’ai demandé a des
personnes de ne répondre aux questions que si elles ont un profil Facebook et si elles étaient
actives sur la plate-forme cette année. En plus, j'ai analysé les réponses d’une personne si
elles avaient au moins 18 ans. Ces deux critéres m’ont permis alors de bien recevoir les
réponses de la part des personnes qui pouvaient voir les publicités politiques sur Facebook
dans la période de campagne et participer a 1'élection de 2022. Le questionnaire a ¢été partagé
sur Facebook et sur Messenger et mené entre le 15 et 25 novembre 2022. Au total 106
personnes ont rempli le questionnaire. Dans le questionnaire j’ai posé des questions avec
lesquelles j’essayais de mesurer la connaissance politique, le comportement, la participation
politique des personnes. La derniére partie du questionnaire se concentrait sur les questions
mesurant I’inquié¢tude des personnes hongroises concernant les conséquences possibles des
publicités négatives sur Facebook. Les réponses vont nous servir pour tester la validité des

hypotheses suivantes:

H1a suppose que les personnes bien informées sont beaucoup plus préoccupées par le futur de

la démocratie.

H1b suppose que les personnes ayant une connaissance académique politique sont beaucoup

plus préoccupées par le futur de la démocratie.

H2 suppose que les personnes moins informées voient plus de publicités négatives que les

personnes plus informées.

H3a suppose que les personnes ayant une connaissance faible engage plus fréquemment dans
les événements politiques. (p.ex.: participation aux rassemblements, discours politiques,

signature des pétitions)

H3Db suppose que les personnes moins informées partagent plus souvent les informations et

nouvelles politiques sur Facebook.
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H3c suppose que les personnes moins informées ont une participation plus ¢élevée dans

I’élection.
a. La méthode

Les réponses collectées ont été exportées vers Excel, ou on a fait les calculs supplémentaires
avant de commencer 1’analyse des données dans JASP. Pour pouvoir bien mesurer le niveau
d’inquiétude d’une personne, on a lui attribué les points en fonction de ses réponses aux trois
questions se concentrant sur les dangers possibles pour la démocratie. Les personnes ont
obtenu 1 point si elles ont montré une attitude neutre envers les dangers des publicités
politiques sur Facebook, et également si elles ont répondu que les publicités ne représentent
pas de danger pour la démocratie. Les personnes ont obtenu 2 points si elles étaient
préoccupées par le futur de la démocratie. Chaque personne a obtenu 1 ou 2 points par
questions. Si elles ont regu au total 3 points, ¢a représente le niveau d’inquiétude le plus faible
et le maximum 6 points représente 1’inquiétude la plus élevée. Un calcul supplémentaire
concernait la fréquence d’apparition des publicités négatives sur le profil Facebook d’une
personne. Si elle a répondu qu’elle voit souvent les publicités négatives sur Facebook, elle
obtient 3 points, 2 points si rarement et 1 point si jamais. A partir de ces points on a fait des
différents types de test dans JASP.

Etant donné que les personnes étudiées sont hongroises et que le questionnaire est en
hongrois, alors les tableaux et graphiques vont également contenir les mots hongrois. Je vais

inclure leur correspondance hongroise en dessous de I’image de tableau ou graphique.
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b. Variables démographiques

Commengons avec les données de base pour étudier les personnes interrogées. Premi¢rement

on va voir la répartition par sexe, lieu de résidence et age.

Binomial Test ¥

Binomial Test ¥

Variable Level Counts Total Proportion p
Kérem, adja meg a nemét. Férfi 25 106 0.236 < .001
NG 81 106 0.764 =001
Jelalje meg kérem, hol &l. Falu/kbzseg 17 106 0.160 = .001
Favaros 39 106 0.368 0.008
Megyekszekhely 21 106 0.198 = .001
Véros 25 106 0.274 =001

Note. Proportions tested against value: 0.5

Image 1

Répartition par sexe (ou N6o=Femme, Férfi=Homme) et par lieu de résidence (ou
Falu=campagne, Fovaros=capital, Megyekszékhely= chef-lieu de département,
Varos=ville)

Source : Recherche personnelle, 2022

On peut voir sur I’image (1) que la majorité des répondants sont des femmes, représentant
76,4% de répondants totaux. Parmi les 106 personnes, il y a seulement 25 hommes. On peut
constater que la répartition par lieu de résidence montre des rapports plus égalitaires. La
plupart des gens, 64,2% des personnes interrogées, habitent a Budapest (36,8%) ou dans une
ville (27,4%). On a recu également des réponses de la part des personnes qui habitent dans un

chef-lieu de département (19,8%) ou bien dans un village (16%).
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Descriptive Statistics ¥

Descriptive Statistics

Kérem, adja meg az életkorat.

Valid 106
Missing 0
Madian 23.000
Mean 28604
Std. Deviation 11.188
Minirmum 18.000
Maximum 70000
Image 2

L’age des personnes
Source : Recherche personnelle, 2022

On peut voir sur I’image (2) que I’age des personnes varie dans une intervalle assez vaste, de
18 jusqu'a 70 ans. Etant donné que la médiane est de 23ans, on peut dire qu’une trés grande

nombre des personnes se trouve dans une I’intervalle court de 18 a 23 ans.

Kérem, adja meg az életkorat.

106 vélasz
30
B =
28(Z7135:5%)
20
10

S (524 79)
2

o % 3(2,8 ,8%

3 (2,8%) , (2,8%) 3 (2,8%) . ,
1 (0,1(0,9%) (1 D%019%)1 (0.1(0117(0,1(0% ;70 110, 1¢0.1(0:9%)1 (0.(01110,9%)1 (0547 70% U, 1700

«

18 22 25 29 34 39 43 45 48 65

Image 3
Répartition par age
Source : Recherche personnelle, 2022

L’image (3) montre une répartition plus détaillée ou on peut également constater qu’une
grande partie des personnes ont 22 ou 23 ans. La grande majorité des personnes sont donc des

jeunes femmes qui habitent a Budapest ou dans une ville.
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C. Les résultats

H1a suppose que les personnes bien informées sont beaucoup plus préoccupées par le futur de
la démocratie parce qu’elles considérent que des publicités s’appuyant sur les émotions

négatives représentent une menace pour le fonctionnement de la démocratie.

Pour trouver le résultat, on a étudi¢ deux groupes de questions. Premiérement on a examiné
les questions mesurant la connaissance des personnes. On a établi 4 affirmations pour mesurer
la connaissance, telles que « Je suis bien informé sur les actualités politiques », « Je vérifie
toujours la fiabilité des informations », « Je lis les nouvelles politiques tous les jours » et «
J’exprime mes opinions politiques sans probléme ». Les personnes devaient ensuite répondre
a la question centrale « Sur une échelle de 1 a 5 dans quelle mesure étes-vous d'accord avec
les affirmations suivantes ? » La note 1 exprime que la personne n’est pas d’accord avec
I’affirmation, tandis que la note 5 refléte un haut degré de concorde entre 1’affirmation et la
personne. Il est important de mentionner que cette question a des limites. Il peut arriver que la
personne ne veuille pas dire la vérité ou bien qu'elle ne puisse pas bien juger sa connaissance.
Les deux derniéres affirmations ont également des limites. On a supposé que si les personnes
lisent les actualités politiques et peuvent exprimer avec confiance leur opinion politique, alors
dans la plupart des cas, elles ont un niveau de connaissance politique plutot élevé. Ces
affirmations sont en général accordées aux personnes ayant une connaissance politique
¢levée, mais bien sir il y a des exceptions. L'inquiétude a été mesuré par les questions
concentrées sur les publicités politiques et leur impact sur la démocratie. Comme on I'a d¢ja
vu, ces trois réponses ont ¢t€¢ également accompagnées par des notes, ou 3 points au total

représente ’inquiétude la plus faible et la note 6 refléte I' inquiétude la plus forte.

On a utilisé une corrélation Pearson pour mesurer la relation entre les deux variables. Le

résultat montre qu’il n’y a pas de forte corrélation entre la connaissance politique et

I’inquiétude ( r=0.161, p=0.152).
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Corrélation entre la connaissance politique et I’'inquiétude, Diagramme de dispersion
Source : Recherche personnelle, 2022

On peut voir sur I’image (4) que la p-value est 0.152, elle est au-dessus de 0.05, il n’y a pas

donc une corrélation significative entre les variables. H1a est alors rejetée.

Cependant sur le diagramme de dispersion correspondant on peut voir une modeste croissance
sur la connaissance lorsque I’inqui¢tude augmente. Il peut arriver que dans le cas précédent,
les affirmations n’ont pas été assez efficaces pour mesurer la connaissance. On va alors
utiliser la question « Avez-vous suivi un cours de politique a l'université ? » et analyser les
réponses des personnes qui ont obtenu des connaissances académiques sur ce sujet. On va
alors mener un t-test pour mesurer la différence entre les personnes ayant un cours de

politique a l'université et les personnes qui n’ont pas eu de cours politiques.
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H1b suppose que les personnes ayant une connaissance académique politique sont beaucoup

plus préoccupées par le futur de la démocratie.

Independent Samples T-Test

Independent Samples T-Test
t df p

Inquiétude 1.951 79 0.055
Note. Student's t-test

Image 5
Test T pour échantillons indépendants
Source : Recherche personnelle, 2022
Sur I’image (5) on peut voir que le t-test nous donne une valeur qui est treés proche a 0,05.

Cependant le résultat n’est pas statistiquement significatif, on doit alors rejeter H1b (t=1.951,
df=79, p=0.055).

Descriptives ¥
Group Descriptives
Group N Mean SD SE Coefficient of variation
Inguiédtude Oui 38 5526 0.762 0.124 0138
Non 43 5.140 0,950 0151 0.193

Descriptives Plots ¥
Inquiétude

5.8

Inguiétude

Oui Non

Avez-vous suivi un cours de politique a I'universite ?

Image 6

Test T pour échantillons indépendants, Descriptives
Source : Recherche personnelle, 2022

38



En tout cas on peut constater une inquiétude plus élevée parmi les personnes qui ont déja suivi
des cours politiques a 'université. Sur I’image (6) on peut voir que ces personnes ont obtenu
en moyenne 5.526 points sur 6, tandis que parmi les personnes qui n’ont pas eu de cours

politiques, I’inquiétude observée était plus faible (5.140).

Dans I'hypothése 2 on est plus intéressé par les fréquences d’apparition des publicités
politiques sur Facebook. Dans 1’étude de Sangwon Lee, Andreas Nanz, Raffael Heiss, on a
observé d’une part que la relation entre 1’exposition accidentelle sur YouTube et la
participation politique est plus forte a mesure que les niveaux de besoin d’orientation
augmentent. D’autre part, nous avons constaté que 1’exposition accidentelle sur YouTube était
significativement associée a une diminution des connaissances politiques. Les auteurs
expliquent ce résultat par le fait que les désinformations qui font appellent a nos émotions
peuvent négativement influencer la connaissance politique. Ils mentionnent que les vidéos
politiques négatives sur YouTube générent 1’attention (Milliken et al., 2008 cité dans Lee,
Nanz et Heiss, 2021) et si on clique sur une telle vidéo, les algorithmes de YouTube vont nous
proposer des contenus similaires (Thorson & Wells, 2016 cité dans Lee, Nanz et Heiss, 2021).
L’individu devient de plus en plus exposé¢ aux informations fausses, qui va décourager

I'individu a faire attention aux information exactes et professionnels.

On va alors étudier dans l'hypothese 2 la relation entre la connaissance politique et la
fréquence d’apparition des publicités politiques négatives sur Facebook. On suppose qu’il y
une relation entre les variables et les personnes moins informées voient plus de publicité

négative sur Facebook.

Correlation ¥

Pearson’s Comelations

Pearson'sr p

Fréquence - Connaissance 0.273 0.014

Image 7

Corrélation entre la fréquence d’apparition des publicités politiques négatives et la
connaissance
Source : Recherche personnelle, 2022
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On peut voir sur I’image (7) que le résultat suggere qu’il y a en fait une relation significative

entre les deux variables (r=0.273, p=0.014).
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Corrélation entre la fréquence d’apparition des publicités politiques négatives et la
connaissance, Diagramme de dispersion
Source : Recherche personnelle, 2022

On a une corrélation assez significative(p=0.014) entre les deux variables. On peut dire que si
une personne voit plus fréquemment des publicités négatives, elle a une connaissance plutot
forte. On peut expliquer cette relation par le fait que la connaissance est mesuré d’une part en
fonction de la fréquence de lecture des nouvelles politiques. Si une personne a répondu
qu’elle lit souvent des nouvelles politiques et vérifie également la fiabilité des informations,
elle a pu obtenir une pointe élevée. On peut alors dire que ceux qui sont intéressés par les
actualités politiques, sont plus ciblés par les publicités négatives sur Facebook. C’est le

contraire de I’exemple de Youtube qu’on a vu dans la recherche de Sangwon Lee, Andreas
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Nanz, Raffael Heiss, selon qui les personnes moins informées rencontrent souvent la
désinformation émotionnelle négative parce qu’elles cliquent souvent sur un tel contenu (Lee,
Nanz et Heiss, 2021). Bien sir il y a une différence entre les désinformations et les publicités

politiques négatives, mais on a déja vu que parfois ces deux se rejoignent.

Dans notre cas, on ne peut pas dire que les personnes avec une connaissance faible voient plus
de publicités négatives que les personnes avec une connaissance forte. On ne peut pas alors
parler de danger que les publicités négatives représentent pour les personnes moins informées.
On peut également supposer que les personnes avec une connaissance politique forte peuvent
mieux reconnaitre les publicités négatives sur Facebook, que les personnes avec une
connaissance faible. On peut supposer que les publicités négatives ne sont pas si dangereuses
car les personnes qui les voient plus fréquemment, sont en général bien informées des

actualités et vérifient la fiabilité des informations qu’elles lisent.

Dans H3 on étudie la relation entre la connaissance politique et la participation. H3a suppose
que les personnes ayant une connaissance faible engage plus fréquemment dans les
événements politiques (p.ex. : participation aux rassemblements, discours politiques, signature
des pétitions). H3b suppose que les personnes moins informées partagent plus souvent les
informations et nouvelles politiques sur Facebook. H3c suppose que les personnes moins

informées ont une participation plus élevée dans I’¢élection.

Independent Samples T-Test

Independent Samples T-Test

Connaissance 3726 79 = 001

MNote. Student’s t-test

Image 9

Test T pour échantillons indépendants
Source : Recherche personnelle, 2022

Sur I’image (9) le résultat H3a (t=3.726, df=79, p<.001) montre qu’il y a une différence

significative en connaissance entre les deux groupes, donc ceux qui ont répondu « oui » a la
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question « Avez-vous déja assisté a un rassemblement politique, un discours ou signé une

pétition ? » et ceux qui ont répondu « Non ».

Descriptives ¥

Group Descripfives

Group N Mean 5D SE Coefiicient of variafion
Connaissance Owi 45 14.000 3.445 0.508 0.246
Non L] 11.086 3.543 0.599 0.320
Descriptives Flots ¥
Connaissance v
16
]
[+]
g
w
w
.g -
5]
[ ]
9 —
I |
Qui Non

Avez-vous déja assisté i un rassemblement politique, un discours ou signé une

pétition?

Image 10
Test T pour échantillons indépendants, Descriptives
Source : Recherche personnelle, 2022

Cependant on peut voir sur 1’image (10) que ce sont les personnes avec une connaissance
plutot forte qui participent aux rassemblements, discours politiques et n’est pas le groupe avec
une connaissance faible. Les personnes qui sont politiquement actives ont une connaissance
en moyenne de 14 points. L’autre groupe a en moyenne une connaissance de 11.086 points.
On peut alors dire qu’il y a une différence significative entre les deux groupes, mais étant
donné que la connaissance est plus forte chez les personnes qui participent dans les activités
mentionnés ci-dessus, c’est exactement le contraire de 1'hypotheése H3a qui a supposé que ce
sont en fait les personnes moins informées qui s’engagent dans une telle activité. On peut
alors dire que du point de vue de démocratie, cette participation élevée (qui est mesurée dans
ce cas par ’engagement dans les rassemblements, discours politiques et la signature des
pétitions), est un cas plus favorable, étant donné que les personnes moins informées ne

participent pas impulsivement dans les activités politiques.
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H3b ¢étudie également la connaissance et la participation politique, mais dans ce cas on est
plus intéressé¢ par le comportement des personnes sur Facebook. H3b suppose que les
personnes moins informées partagent plus souvent les nouvelles politiques sur Facebook. Les
personnes ont di choisir sur une échelle de 1 a 5 a quel mesure sont-ils daccord avec

I’affirmation « Je partage les informations, nouvelles politiques sur Facebook. »

Correlation ¥

Pearson's Comelations

Pearson's r p

Connaissance - Je partage les informations, nouvelles politiques sur Facebook. 0.178 0111

Scatter plots v

Connaissance vs. Je partage les informations, nouvelles politiques sur Facebook.
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Corrélation entre le partage des nouvelles politiques sur Facebook et la connaissance,
Diagramme de dispersion
Source : Recherche personnelle, 2022

On peut voir sur I’image (11) qu’il n’y a pas une corrélation significative (r=0,178, p=0,111)
entre le partage de contenu politique sur Facebook et la connaissance politique. En méme
temps on peut constater sur le graphique que le partage sur Facebook augmente légérement

avec la connaissance.
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Dans la troisieme hypothése on étudie la participation qui peut avoir le plus grand impact sur
la démocratie, c’est la participation a I’élection. Dans H3c on suppose que les personnes

moins informées ont une participation plus ¢élevée dans 1’élection.

Independent Samples T-Test ¥

Independent Samples T-Test

Connaissance 0.580 Ta 0.487
Nate. Student's t-test.

Image 12
Test T pour échantillons indépendants
Source : Recherche personnelle, 2022

Le résultat H3¢c montre qu’il n’y a pas de différence significative entre les deux groupes
(t=0,699, df=79, p=0,487).

Descriptives v

Group Descriptives

Group M Mean sD SE Coefficient of variation
Cennaissance Cni 76 12.316 3726 0.427 0.291
Non 5 11.600 4506 2015 0.388

Descriptives Plots ¥

Connaigsance

18

—

Connaissance

6 — —1
Oui Non

Avez-vous voté aux élections législatives de 20227

Image 13
Test T pour échantillons indépendants, Descriptives
Source : Recherche personnelle, 2022
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Si on examine plus en détail les données sur 1’image (13) on peut voir qu’il y a seulement 5
personnes qui n’ont pas voté aux élections législatives de 2022. L’échantillon est donc trop
petit pour pouvoir obtenir des résultats significatifs. Cependant on peut constater que les
personnes qui ont voté ont en moyenne une connaissance un peu plus élevée que ceux qui
n’ont pas voté. Méme si I'échantillon est petit pour les personnes qui n’ont pas participé aux
élections, on peut constater sur le graphique une diminution légere en participation lorsque la

connaissance diminue.

Pour résumer les résultats on peut dire qu'apres avoir testé H2 on a constaté que les personnes
avec une connaissance ¢levée voient plus souvent les publicités négatives (r=0.273, p=0.014)
que les personnes moins informées. On peut supposer que ces personnes ont tendance a lire
plus souvent les nouvelles politiques et sont alors plus ciblées par les publicités politiques
négatives. Une autre explication est que les personnes ayant une connaissance forte peuvent
mieux identifier les publicités politiques négatives, elles sont politiquement plus conscientes,
tandis que les personnes qui sont moins informées ne prétent pas beaucoup d’attention a la
nature des publicités. D'aprés les réponses on peut voir que la nature des publicités politiques

vues sur Facebook se compose de fagon suivante.

La nature des publicités politiques
que vous voyez sur Facebook

Tous les Négatives;
deux; 43% 42%
Neutre; 13% Positives;
2%
m Négatives Positives Neutre = Tous les deux

Graphique 1
La nature des publicités vues sur Facebook
Source : Recherche personnelle, 2022
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Comme on peut voir sur le Graphique (1) une trés grande partie, notamment 42%, des
personnes ont vu uniquement des publicités négatives sur Facebook. Une autre grande partie
des répondants ont rencontré des publicités politiques négatives sur Facebook, mais
¢galement des publicités positives. D'apres le graphique seulement 2% des personnes
interrogées ont vu uniquement des publicités politiques positives. Le reste, 13% des
répondants n’attribue ni la négativité, ni la positivité comme caractéristique aux publicités
vues sur Facebook. On peut donc conclure que 85% des personnes ont déja rencontré des
publicités négatives et seulement 45% des publicités positives. Etant donné que ’année de
2022 a été caractérisée par les campagnes politiques sur Facebook, on peut dire que les

publicités négatives ont eu un role assez important dans la stratégie politique.

On a également vu les dangers des publicités négatives. On a supposé que les personnes qui
ont une connaissance politique élevée sont bien informés sur les dangers et les caractéristiques
contraires a I'éthique des publicités négatives et donc considérent ces publicités dangereuses.
Cependant on a constaté dans Hla qu’il n’y a pas une corrélation significative entre les
variables ( r=0.161, p= 0.152). Les personnes plus informées ne sont pas nécessairement plus
préoccupées par le futur de la démocratie. C’est un résultat assez étonnant parce que H2 nous
montre que ce sont les personnes informées qui sont les plus exposées aux publicités
négatives, on pourrait donc croire que ces personnes ont également une attitude négative
envers ce type de publicités. Pour voir comment cette inquiétude se varie en fonction des
connaissances académiques, on a étudié¢ les réponses des personnes qui ont déja suivi des
cours politiques a l'université et ceux qui n’ont pas eu des cours politiques. L'hypothése H1b
(t=1.951 , df=79, p=0.055) nous donne une différence presque significative entre les deux
groupes, et on peut constater que les personnes avec une connaissance académique sur la

politique sont en moyenne plus préoccupé (5.526) que 1’autre groupe (5.140).

En ce qui concerne la participation on a constaté que les personnes moins informées n’ont pas
une participation plus élevée. Le résultat de H3a (t=3.726, df=79, p<.001) nous montre que ce
sont les personnes informées qui ont la tendance de participer aux rassemblements et discours
politiques. En plus il n’y a pas de corrélation significative dans H3b (r=0,178, p=0,111), les
personnes moins informées ne partagent pas plus de contenu politique sur Facebook que les
personnes plus informées. H3c ne nous donne pas une différence significative entre les
personnes qui ont voté et ceux qui n’ont pas participé aux élections (t=0.699, df=79,
p=0.487). On ne peut pas donc dire que les personnes moins informées ont un engagement

politique plus élevé.
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V. Conclusion

A travers I’é¢tude nous avons approfondi nos connaissances dans les sujets et nous avons
identifi¢ une véritable réponse au sujet central qui est le « Marketing politique en ligne et la
démocratie ». On a ¢étudié plus en détail I'évolution de marketing pour voir comment le
marketing digital a pénétré tous les segments de notre vie. On a vu qu’avec 1’émergence des
plateformes sur le Web, le nombre des Internautes et également le besoin d’information des
personnes ont commencé a augmenter (Internet Live Stats, n.d.). On estime qu’en 2006 le
trafic des moteurs de recherche est passé a 6,4 milliards en un mois (AVIANET Digital Team,
2022). Les réseaux sociaux ont également vu leur popularité croitre. Par 1’analyse des ceuvres
de Philip Kotler, Kartajaya et Setiawan on a constaté qu'en avangant dans le temps, la
digitalisation n’est pas le seule composante du marketing qui gagne progressivement plus en
plus d’attention, mais également les émotions. On a alors vu l'importance des émotions dans
notre décision, concentrant sur l'effet de la négativité. On a vu la raison évolutionnaire
derriere les attitudes envers la négativité. On a également examiné des ¢études qui parlent de
I'importance de cadrage négatif et le role des émotions dans le marketing. On a bien identifié
que les émotions ciblées peuvent varier en fonction de différents types de stratégie marketing.
Les stratégies de marketing faisant appel a nos émotions sont différents dans les publicités de
marques et dans les publicités politiques. Jusqu' ici on a étudié¢ plus en détail les sujets
suivants: le marketing, I’apparition des réseaux sociaux, le role des émotions et le marketing
émotionnel. Dans le quatriéme partie de I’étude on a réuni les sujets étudiés pour examiner un
cas concret : les publicités politiques négatives sur Facebook. On est arrivé au sujet central de
mon ¢étude, qui est le « Marketing politique en ligne et la démocratie ». On a parlé plus en
détail du role des Bots, de désinformation et de Cambridge Analytica pour voir comment les
personnes sont exposées aux contenus politiques qui font appel aux émotions négatives. On a
¢tudié les conséquences négatives des publicités politiques sur le fonctionnement de la
démocratie, et on a mentionné la caractéristique démobilisante des publicités négatives. Pour
voir les stratégies de campagnes politiques hongroises on a étudi¢ 1’étude de Nabelek. Elle a
trouvé que les campagnes sont plutdt positives en Hongrie. Cependant il faut mentionner que

la proportion des messages négatifs dans les campagnes politiques montre une tendance
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croissante. La campagne de 2018 a ¢été la campagne plus négative depuis le changement de
régime, qui a utilisé la politique d'immigration et la protection des frontiéres comme un théme

essentiel de la campagne négative, constituant 25% des messages négatifs (Nabelek, 2021).

Comme Nabelek ne parlait pas dans son étude du role de Facebook dans les campagnes
hongroises et il était difficile de trouver les sources qui parlent des publicités négatives de
manicre objective, on a mené un questionnaire pour obtenir les données de la part des
personnes concernées. Il y a 106 utilisateurs de Facebook ayant au moins 18 ans qui ont
fourni les réponses et d'apres lesquelles on a pu tester les différentes hypothéses sur les
publicités politiques négatives. D'apres I’analyse des réponses on n’a pas trouvé support pour
Hla( r=0.161, p= 0.152) et H1b (t=1.951 , df=79, p=0.055). Les résultats montrent qu’en
général il n’y a pas de corrélation significative entre la connaissance politique et I’inquiétude
ou une différence significative en inquiétude entre les personnes qui ont suivi les cours
politiques a I'université et les personnes n’ayant pas de cours politique. Apres avoir testé
I'Hypothése 2 on a constaté qu’il y a une forte corrélation entre la fréquence d’apparition des
publicités négatives sur Facebook et la connaissance (r=0.273, p=0.014). Ce sont les
personnes les plus informées qui rencontrent le plus souvent des publicités négatives. On a
mentionné que dans la mesure de connaissance on a également analysé a quelle fréquence une
personne lit les nouvelles politiques, et on a supposé que les personnes qui lisent les actualités
tous les jours ont en général une connaissance plutdt élevée. Les personnes avec une
connaissance €levée lisent en général plus souvent les actualités politiques que les personnes
moins informées, c’est pour cette raison que les personnes plus informées sont plus souvent
ciblées par les publicités négatives L’autre explication est que les personnes avec une
connaissance ¢levée peuvent mieux identifier les publicités négatives que les personnes avec
une connaissance plus faible. Du point de vue de la connaissance, les publicités négatives ne
représentent pas de danger important, parce que les personnes avec une connaissance plus
¢levée sont bien informées sur les actualités politiques et vérifient la fiabilité des informations
qu’elles lisent. Elles peuvent donc éliminer plus facilement les désinformations que les
personnes moins informées qui en général ne vérifient pas la source des informations

politiques.

Dans I'hypothese 3, on a étudié la relation entre la connaissance et la participation. On a
analysé trois différents types de participation. D'apres 1’étude de Lee, Nanz, et Heiss on a vu

que la participation politique ¢levée dans un contexte de faible connaissance peut €tre tres
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dangereuse (Lee, Nanz et Heiss, 2021). On a voulu donc étudier la participation des personnes

moins informées.

Le résultat de H3a nous montre qu’il y a une différence significative entre le groupe des
personnes qui participent aux activités politiques (comme rassemblement ou discours
politique) et I'autre groupe des personnes, qui ont répondu qu’elles ne participent pas aux
activités politiques. Mais on peut voir sur 1’image (10) que ce sont les personnes plus
informées qui s'engagent dans une telle activité. On ne peut pas donc dire que les personnes

moins informées ont une participation plus ¢levée aux rassemblements et discours politiques.

L’autre type de participation a été mesuré par le comportement de la personne sur Facebook.
On a supposé que les personnes moins informées partagent plus souvent des contenus
politiques. Le résultat de H3b (r=0.178, p=0.111) montre qu’il n’y a pas de corrélation
significative entre les variables. On ne peut pas dire que les personnes moins informées ont

une participation politique plus élevée sur Facebook.

H3c se concentrait sur la participation des personnes dans I’élection. Le résultat H3c
(t=0.699, df=79, p=0.487) montre qu’il n’y a pas de différence significative entre les deux
groupes des personnes (qui ont voté et qui n’ont pas voté). On ne peut pas parler d'une

participation plus élevée des personnes moins informées.

Ces trois hypotheses et leurs résultats nous montrent qu'on ne peut pas parler d'un véritable
danger des publicités négatives. Les personnes moins informées ne sont pas ciblées par ces

publicités et ils n’ont pas une participation politique significative.

Pour bien répondre a la question centrale de mon étude qui est le « Est-ce que les publicités
politiques négatives sont dangereuse pour la démocratie ? » on peut dire que méme si on a vu
a travers de I’exemple des Bots, de Cambridge Analytica et d’Internet Research Agency que
les publicités négatives sont utilisées pour manipuler les personnes et générer 1’incertitude, on
a constaté que les ¢électeurs hongrois qui ont un profil Facebook, ne sont pas préoccupés par
ces dangers méme si une grande partie des répondants (85% d'aprés le Graphique 1) ont déja
vu les publicités politiques négatives sur Facebook. Il est encore important de mentionner que
les personnes moins informées ne se sentent pas ciblées par les publicités négatives sur
Facebook. En plus les personnes moins informées n’ont pas une participation plus élevée,
donc on ne peut pas parler du danger qui vient de la participation politique €élevée dans un
contexte de faible connaissance. Il faut aussi souligner que la grande majorité des personnes

interrogées ¢€taient des jeunes femmes habitant dans une ville ou a Budapest. Ces résultats
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caractérisent ainsi principalement ces personnes. D'aprés 'analyse des données on peut dire
que les publicités politiques négatives ne représentent pas de danger pour la démocratie

hongroise.

Cependant il est important de mentionner que mon analyse a des limites. Le questionnaire a
probablement atteint les personnes que je connais et qui ont le méme age que moi. Pour
pouvoir confirmer les résultats de cette premiere analyse, il conviendrait d’¢largir 1’étude dans

un second temps a un échantillon plus grand et plus représentatif de la population hongroise.
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