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Démocratisation de 'information:
effets différenciés des médias
traditionnels et des nouveaux
meédias®

Jean-Francois Daoust

Département de science politique, Université de Montréal
jean-francois.daoust@umontreal.ca

RESUME Cette recherche évalue & quel point les nouveaux médias sont efficaces pour
acquérir de l'information politique de campagne. Ces médias sont systématiquement
comparés aux médias traditionnels en utilisant les données du projet Making Electoral
Democracy Work lors de deux élections canadiennes, a savoir les élections provinciales
ontarienne (2011) et québécoise (2012). Il est démontré que les médias traditionnels sont
les plus consommés et que ['impact relatif de ces médias est plus important sur ['acqui-
sition d’information. Larticle incite finalement a la prudence quant a Uinterprétation
cyber-optimiste de la démocratisation de ['information.

MOTS CLES information politique, élections, nouveaux médias, médias traditionnels,
Canada.

ABSTRACT This paper explores the extent to which new media facilitate the acquisition
by citizens of political information related to campaigns. It compares systematically their
impacts versus those associated with traditional media. Using data from the project
Making Electoral Democracy Work for two Canadian provincial elections (in Ontario 2011
and Quebec 2012), it is shown that Canadians consume traditional media more than new
media and that traditional media have a significantly more positive impact than new
media on the level of political information. The conclusion invites cyberoptimists to
prudence regarding the democratization of information.

KEYWORDS political information, elections, new media, traditional media, Canada.
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Malgré le consensus en communication politique a savoir que les nouveaux
médias sont de plus en plus importants, leur impact relatif par rapport aux
médias traditionnels reste encore flou. En utilisant les données de sondages
du projet Making Electoral Democracy Work (Blais, 2010), cette recherche
compare 'impact de la consommation de différents types de médias sur
l'acquisition d’information politique spécifique aux campagnes électorales.
D’entrée de jeu, une revue de la littérature présente les aspects sous-étudiés
pour ensuite élaborer des questions comblant ces lacunes dans les écrits. Les
hypotheses de recherche sont ensuite formulées en présentant les indicateurs
mobilisés pour finalement situer le contexte électoral des deux cas choisis:
I’élection ontarienne de 2011 et I’élection québécoise de 2012.

Les résultats suggerent tout d’abord que les Canadiens consomment
davantage les médias traditionnels lors de campagnes électorales provin-
ciales. Entre autres choses, la télévision trone loin devant les autres médias.
Et ce ne sont pas tous les médias qui ont un impact positif sur 'acquisition
d’information. Finalement, cet impact des médias traditionnels sur 'acqui-
sition d’information ressort comme étant plus important que celui des
nouveaux médias. Plus précisément, les journaux et la télévision s’averent
étre les plus utiles, suivis d’Internet. Quant a la radio et au réseau social
Twitter, leur impact positif sur l'acquisition d’information de campagne
disparait complétement avec I'ajout de variables controles. Par ailleurs, des
effets médiatiques spécifiques a certaines caractéristiques individuelles (age,
sexe, niveau de scolarité) sont notés, bien quaucune tendance systématique
ne soit observable. Ces résultats sont robustes et résistent a plusieurs possi-
bilités théoriques et a des spécifications empiriques. Ces résultats sur I'im-
pact des médias traditionnels par rapport aux nouvelles technologies de
I'information viennent en outre modérer I'enthousiasme des cyber-opti-
mistes quant a la démocratisation de I'information.

L’information politique. Ce que l'on sait et ce que l’on ne sait pas

Si Markus Prior (2007 : 28) définit I'information politique comme étant du
«knowledge of specific political facts and concept as well as knowledge of
recent noteworthy political event», 'information politique propre a une
campagne électorale, qui est la variable d’intérét de cette recherche, concerne
strictement la deuxiéme partie de cette définition. Cette contrainte théo-
rique fait en sorte que peu de littérature peut étre recensée a cet effet
puisqu’elle s’est intéressée plus souvent quautrement au niveau d’informa-
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tion politique général (Qui est le premier ministre ? Qui controle la chambre
basse ? etc.) plutot qu'a 'information de campagne.

L’information politique générale

D’entrée de jeu, il ressort que la littérature sur les médias traditionnels et
I'information politique générale est univoque: il y a une relation positive
entre ces deux variables. Entre autres choses, Russell Neuman (1976) fait état
de résultats particulierement importants pour la consommation de la télé-
vision. Le mécanisme d’explication proposé est que I'information a la télévi-
sion est généralement exposée d’'une manieére plus facile a comprendre pour
le citoyen (Graber, 2001). Quant a I'ensemble des médias traditionnels (et non
seulement la télévision), Richard Fox et Jennifer Ramos (2012) observent
dans leurs analyses que la consommation de la télévision, des journaux et de
la radio est corrélée a un plus grand niveau d’information politique générale.
Plus précisément, il s'avere que les journaux procurent beaucoup d’informa-
tion politique (selon Lambert et al., 1988; ainsi que Jerit et al., 2006?), tout
particulierement chez les plus instruits puisque I'information y est présentée
de maniére plus « sophistiquée » qu’a la télévision. Il faudrait donc mobiliser
davantage de ressources cognitives pour réussir a décortiquer I'information
présentée. A propos de la radio, considérant que ce médium a invité ses
auditeurs, a partir des années 1990, a participer activement a plusieurs émis-
sions (notamment de nouvelles, ott 'on demande l'opinion des citoyens) (Lee
et Ncappela, 2001), il y a tout lieu de croire que la consommation de ce média
accroit I'information politique des citoyens.

En ce qui concerne les nouveaux médias, la littérature est moins tran-
chée. Il convient néanmoins de mentionner que ces nouveaux médias font
référence a Internet en général, allant des chaines de courriels a d’autres
types de médias qualifiés de «réseau social » tels que Facebook ou encore
Twitter. Ici, on peut regrouper deux types de chercheurs: les cyber-opti-
mistes et les cyber-pessimistes. Sur le plan théorique, les premiers estiment
qulnternet a un effet positif sur 'information pour les raisons suivantes:
ce médium procure une diversité d'opportunités d’engagement politique
(et, par voie de conséquence, d’acquisition d’information), réduit le cotit de
cette participation et ouvre un espace d’interactivité entre les citoyens et les
acteurs politiques (Dimitrova et al., 2014: 97). En opposition, les cyber-pes-
simistes sont sceptiques et estiment que les médias traditionnels restent cen-
traux et que les nouveaux médias n'ont qu'une importance complémentaire,
voire secondaire (Lalancette, 2013). Plus précisément, on pourrait croire
que les nouveaux médias (et certains médias plus que d’autres) renforceront

2. Par exemple, une augmentation du minimum au maximum de consommation des
journaux fait augmenter de 30 points de pourcentage le niveau d’information politique.
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I'homogénéisation de I'information pergue par un individu en raison d'un
biais de sélection (Brundidge et Rice, 2010). Ce biais serait plus important
dans un environnement médiatique que le sujet construit lui-méme et se
voit renforcé par des algorithmes sur Internet par rapport aux téléjournaux
nationaux ou encore aux bulletins de nouvelles radiophoniques.

Plusieurs études empiriques supportent les deux idées. D’emblée, méme
si Pippa Norris (2000) remarque qu’il y a une relation positive entre les
médias traditionnels et 'information politique, elle trouve également ce type
de relation avec la consommation d’Internet. Autrement dit, plus le citoyen
consomme, peu importe le média, plus il possede un niveau élevé d’informa-
tion politique. D’autres auteurs sont également arrivés aux mémes constats,
dont Paul Hendriks Vettehen, Mats Hegeman et Carlo Spippenburg (2004),
Kajsa Dalrymple et Dietram Scheufele (2007), Karen Mossberger, Caroline
Tolbert et Ramona McNeal (2008) et Daniela Dimitrova, Adam Shehata,
Jesper Stromback et Lars Nord (2014), qui ont mené le méme genre d’analyse
en contexte européen. Au-dela de ces deux camps, Markus Prior (2005)
avance I'idée que peu importe les types de médias consommés, leur effecti-
vité dépend de la préférence télévisuelle du citoyen (en termes de préférence
pour des émissions de nouvelles ou de divertissement), qui agirait comme
variable modératrice. Un ouvrage récent de ce méme auteur confirme au
passage ce propos (Prior, 2007).

L’information politique spécifique de campagne

La plupart des typologies de 'information politique reconnaissent la néces-
sité de distinguer I'information politique générale de ce qui est propre a une
campagne. La plupart du temps, I'information spécifique est mesurée par la
capacité des répondants a identifier quel parti a fait quelle promesse parti-
culiére durant la campagne (Zaller, 1991; Kwak, 1999). Deux exceptions
retiennent toutefois 'attention. Premiérement, une étude américaine menée
par Karen Mossberger, Caroline Tolbert et Ramona McNeal (2008) démontre
que lors de trois campagnes américaines (2000, 2002 et 2004), ceux qui
consomment davantage l'actualité politique en ligne ont un meilleur niveau
de connaissance politique de campagne. Ces auteurs notent néanmoins qu'il
existe des inégalités, notamment parce que certaines minorités ethniques,
dont les Afro-Américains, sont moins informées (et ont moins acceés a
Internet). Deuxiémement, Richard Nadeau, Neil Nevitte, Elisabeth Gidengil
et André Blais (2008: 243) observent que I'exposition aux médias va de pair
avec l'acquisition d’information politique de campagne, mais quelle est
différenciée en fonction de certaines caractéristiques individuelles, notam-
ment l'attention portée a la campagne. La campagne crée donc un écart
encore plus important entre les moins informés et les plus informés. Somme
toute, il existe peu de recherches sur 'information politique de campagne et
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la présente recherche permettra entre autres de combler cette lacune, en plus
d’analyser les liens avec différents types de médias.

Enjeux et questions de recherche

A partir de la recension des écrits ci-dessus, certains aspects liés a I'infor-
mation politique lors de campagnes électorales apparaissent peu éclairés. La
présente analyse cherche a combler ces lacunes en s’attardant a trois enjeux.
Dans un premier temps descriptive, elle a pour but d’examiner la consom-
mation médiatique des Canadiens lors d’élections provinciales. Cette éva-
luation se décline plus précisément en cinq types de médias: la télévision, les
journaux, la radio, Internet et Twitter, et ce, tant pour I’élection provinciale
ontarienne de 2011 que I’élection québécoise de 2012. D’une part, il fallait
inclure Internet «en général » afin d’appréhender sa consommation générale,
qui inclut par exemple Facebook aussi bien que des sites de nouvelles. D’autre
part, la séparation de Twitter et d'Internet en général vient du fait que ce
média est celui qui procure le plus d’incitatifs a se construire un biais de
sélection. En effet, Twitter est trés opportun pour le marketing politique
(Sullivan et Bélanger, 2016) et améne les individus a se construire un réseau
qui leur est tres similaire en reflétant leurs préférences. Cela est moins le cas
(bien qu'il existe néanmoins un biais de sélection) pour I'Internet en général.

Cet exposé commencera donc par la présentation des statistiques des-
criptives de la consommation des cinq types de médias, pour ensuite, dans
un deuxiéme temps, évaluer leur impact relatif sur l'acquisition d’informa-
tion politique liée a la campagne électorale, a I’aide de modeles statistiques.
Ceux-ci permettront de démontrer, dans un troisieme temps, certains effets
d’interaction chez des groupes particuliers et de dresser le détail de I'impact
différencié de certains médias en fonction de caractéristiques individuelles
(scolarité, age et genre).

Cet article répond donc a trois questions de recherche: 1) Quels types de
médias sont le plus consommés lors de campagnes électorales? 2) Quels
types de médias sont les plus utiles pour permettre aux électeurs d’acquérir
de I'information politique liée & une campagne électorale ? 3) Quels groupes
sont plus (ou moins) affectés par quels médias ? Avant d’y répondre, il y a tout
lieu d’établir une mise en contexte des deux élections analysées.

Mise en contexte des deux élections étudiées

Lélection provinciale ontarienne de 2011 s’est déroulée dans un contexte ou
le gouvernement sortant élu en 2007 était libéral et majoritaire, avec Dalton
McGuinty a sa téte, qui reformera le gouvernement en 2011. Mais avec seu-
lement 37,6 % des suffrages et 53 des 107 sieges, ce gouvernement sera mino-
ritaire. Le systéeme de partis ontarien étant, comme celui du Québec, un
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systéme a « deux partis et demi», il y a donc deux opposants principaux aux
libéraux: le Parti progressiste-conservateur (PPC) et le Nouveau Parti démo-
cratique (NPD). Le PPC, dirigé par Tim Hudak, a remporté 37 sieges avec
35,4 % du vote, tandis que le 22,7 % obtenu par le NPD, avec Andrea Horwath
a sa téte, en a remporté 17. Le taux de participation de I’élection a été de
49,2 % et les themes principaux de la campagne ont concerné I’économie,
mais également la question du francais en Ontario avec notamment un
premier débat des chefs télévisé dans cette langue (Cross et al., 2015).

Dans le cas du Québec, le premier ministre libéral Jean Charest, au
pouvoir depuis neuf ans, a déclenché des élections durant ’été 2012 en plein
contexte de mobilisation sociale qui avait débuté par une crise étudiante
portant sur 'augmentation des frais de scolarité. Cette crise a fait partie des
themes principaux de la campagne, accompagnée principalement par 1’éco-
nomie, la souveraineté et la corruption (Lawlor et Bastien, 2013). Au final,
avec un taux de participation de 74,6 % des Québécois, le Parti libéral du
Québec (PLQ) a été défait par le Parti québécois (PQ), qui a formé un gou-
vernement minoritaire. Avec seulement moins de un point de plus que le
PLQ, le PQ (31,92 % du suffrage) a remporté 54 siéges, soit 4 de plus que son
principal opposant. La Coalition Avenir Québec, tiers parti important, a
remporté 19 sieges avec 27 % d’appuis. En somme, le contexte québécois
s’avere beaucoup plus « extraordinaire » qu’a I’habitude (Bastien et al., 2013),
en comparaison avec I’Ontario ou |’élection de 2011 correspond davantage a
une élection « normale ».

Méthodologie

Les données de sondages utilisées proviennent du projet Making Electoral
Democracy Work, qui étudie pres de 25 élections dans cinqg pays différents
(Blais, 2010). Dans le cas de I’Ontario en 2011 et du Québec en 2012, les devis
sont exactement les mémes: il s’agit de sondages panels menés par la firme
Harris International sur le Web, en deux vagues. La premiére vague s’est
déroulée durant les deux semaines qui ont précédé la journée du scrutin et
la deuxieme, post-électorale, a rejoint les répondants pendant les deux
semaines suivant le jour J. Ces répondants sont au nombre de 1250 pour
I’Ontario et de 990 pour le Québec et, dans chacun des cas, le taux de
réponse a la deuxieme vague a été de 75 %. Pour remédier aux désavantages
des sondages Web et a cette attrition, les données pour toutes les analyses
sont pondérées en fonction du dernier recensement pour les variables sui-
vantes: age, niveau de scolarité, région, langue parlée a la maison et proba-
bilité d’aller voter.

Pour ce qui est des indicateurs, la variable dépendante (l'information
politique de campagne) est d’abord expliquée pour ensuite aborder les cing
variables indépendantes d’intérét (les différents types de médias) et finale-
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ment mentionner les diverses variables controles nécessaires a intégrer aux
modeles pour bien cerner les effets indépendants des types de médias.

Linformation politique liée a la campagne électorale est mesurée par la
connaissance des slogans de campagne adoptés par les principaux partis
politiques et par les promesses faites par ces derniers (Zaller, 1991; Kwak,
1999; Daoust, 2015). Cette mesure est idéale car elle cible I'information
propre a une campagne — un individu politisé, méme s’il possede une bonne
connaissance politique générale, ne pourra pas répondre correctement a ces
questions s’il n’a pas été attentif lors de la campagne. Dans le cas de I'Onta-
rio, cet indicateur va de 0 a 6, tandis quau Québec, puisqu’il y a davantage
de partis majeurs, il s’étend de 0 & 9. Cet indicateur a été standardisé de 0 a
1. L'alpha de Cronbach confirme la cohérence interne de ces indicateurs,
alors que a = 0,76 pour I'Ontario et a = 0,78 pour le Québec*. Reflétant le
niveau d’information politique assez faible des citoyens, les moyennes sont
de 0,27 et 0,22 pour les slogans et les promesses électorales, avec des écarts-
types respectifs de 0,31 et 0,28.

En ce qui a trait aux variables indépendantes principales, la consomma-
tion de chacun des types de médias est mesurée de la méme fagon. En effet,
la question posée est la suivante: « Sur une échelle de 0 a 10, ou O signifie
‘aucune attention’ et 10 signifie ‘beaucoup d’attention’, a quel point avez-vous
été attentif aux nouvelles concernant I’élection [a la télévision] [dans les
journaux] [a la radio] [sur Internet] [sur Twitter] ?». On notera au passage
que la question mentionne explicitement le fait d’étre attentif aux nouvelles
concernant lélection (et non en général). Les statistiques descriptives pour
ces variables seront abordées dans une section ultérieure, mais d’entrée de
jew, il faut dire qu’il n'y a pas de multicolinéarité entre ces cinq variables,
puisquelles sont généralement de 0,35 entre elles, avec un maximum de 0,45
(dans le cas de la relation entre l'attention aux journaux et la radio). Une
derniére constatation est nécessaire: certains lisent désormais leur «jour-
nal» en version Web. Dans un tel cas, il n'y a aucun probleme a ce que le
répondant indique qu’il porte une attention a Internet plutét quaux jour-
naux: méme s’il lit un «journal» en ligne comme La Presse ou encore le
Ottawa Citizen, il faut considérer que le format est bel et bien Web et donc
qu’il est méme souhaitable que le répondant indique qu’il utilise Internet.

Finalement, I'ajout de variables controles s’avére nécessaire pour isoler
I'impact indépendant des médias sur les deux variables dépendantes. Entre

3. Voir l'annexe pour l'ensemble des questions posées aux répondants (et les bonnes
réponses).

4. Outre les alphas de Cronbach, des analyses factorielles démontrent qu’il y a empiri-
quement deux facteurs sous-jacents aux questions concernant les slogans et les promesses de
campagnes, qui ont été mis en commun pour en faire un indicateur d’information politique
de campagne.
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autres choses, I'age, le sexe, I'intérét politique et la partisanerie® doivent étre
inclus puisqu’ils ont généralement un impact significatif sur 'information
politique et la participation (Bennet, 1989 ; Neuman et al., 1992 ; Brady et al.,
1995). Ces indicateurs permettent de tester empiriquement plusieurs propo-
sitions, qu’il y a tout lieu de considérer.

Hypothéses

La littérature sur le sujet fait ressortir que la plupart des attentes théoriques
ne sont pas univoques. Toutefois en se basant sur les travaux de Dimitrova
et ses collegues (2014), Lars Nord (2011) et plusieurs parmi les auteurs cités
précédemment, il est possible de formuler une premiére hypothese générale:

« Hypothése 1: Une plus grande consommation de n'importe quel type de
média augmente le niveau d’information politique spécifique a la campagne
que possede un électeur.

Le raisonnement derriére cette hypothese intuitive est que peu importe
le type de média consommé, ’électeur risque fort probablement d’y trouver
de I'information politique de campagne et de 'intérioriser. Toutefois, cer-
tains travaux récents (tous ceux des cyber-pessimistes mentionnés ci-dessus)
laissent entendre que les médias traditionnels auraient un impact plus
important et, en ce sens, la sous-hypothese suivante est formulée:

» Hypothése 2: Les médias traditionnels ont un effet positif relatif plus impor-
tant sur l'acquisition de l'information de campagne que les nouveaux
médias.

Autrement dit, les technologies de I'information associées a Internet ne
seraient, au mieux, que complémentaires dans ’acquisition de I'information
politique lors des élections ou, au pire, iraient méme jusqu’a freiner l'acqui-
sition d’information. Finalement, il y a tout lieu de croire qu’il y a des effets
différenciés de certains médias qui interagissent avec certaines caractéris-
tiques individuelles, bien qu’il n’y ait aucune anticipation formelle.

Résultats descriptifs : quels types de médias sont consommés ?

Le premier enjeu de l'analyse consiste a examiner quels types de médias les
Canadiens consomment lors d’élections provinciales. Voici les résultats pour

5. L'age consiste en une variable continue du répondant; le sexe est une variable dicho-
tomique homme/femme, tout comme le niveau de scolarité (codé 1 si post-secondaire et 0 dans
les autres cas); la partisanerie est codée 1 si la personne se sent proche d’un parti politique et
0 si ce n'est pas le cas; et 'intérét politique est mesuré sur une échelle allant de 0 4 10, égale-
ment recodé 0 ou 1.
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TABLEAU 1

La consommation des différents types de médias en Ontario (2011)
et au Québec (2012)

Ontario Québec
Moyenne Médiane Ecart- n Moyenne Médiane Ecart- n
type type
Journaux 0,50 08 034 836 0,63 08 036 655
Télévision 0,33 0,2 034 836 0,45 0,4 036 655
Radio 0,25 0,1 0,30 836 0,31 0,2 034 655
Internet 0,29 0,1 034 836 0,40 0,4 036 655
Twitter 0,04 0 0,16 836 0,08 0 0,22 655

I’Ontario et le Québec, qui correspondent également aux distributions des
cing variables indépendantes.

Dans l'ensemble, on observe que la télévision domine a la fois en utili-
sant la moyenne et la médiane comme mesure de tendance centrale et que
l'attention aux journaux vient en deuxiéme position. Le troisieme média en
importance est Internet, suivi de la radio et finalement de Twitter. Il est donc
possible de conclure sans équivoque que les médias traditionnels (par rapport
aux nouvelles technologies liées a l'utilisation d’Internet) sont davantage
consommeés par les Ontariens et les Québécois lors d’élections provinciales.
Du c6té des nouveaux médias, Internet est utilisé de maniére assez importante
par les citoyens, mais Twitter seul ne constitue pas une plateforme de choix
pour ces derniers lorsque vient le temps de porter attention a la campagne.

On notera également que, dans l'ensemble, la consommation est plus
importante au Québec, et ce, pour tous les types de médias, ce qui est vrai-
semblablement lié au contexte «extraordinaire» (Bastien et al., 2013) de
’élection de 2012 abordé précédemment dans la mise en contexte électorale.
Les tests t révelent que les différences sont significativement différentes a
p < 0,01 dans chaque cas. Maintenant que les distributions des variables
indépendantes ont été expliquées et que quelques constats s’en dégagent, leur
impact sur l'apprentissage de I'information politique de campagne reste a
déterminer.

Impact des médias sur 'information politique

Cette section vérifie ’hypothese 1 voulant quune augmentation de la con-
sommation médiatique aille de pair avec un niveau d’information politique
de campagne plus important, peu importe la nature du média.

Les modeles suivants (OLS / régression linéaire des moindres carrés)
présentent les résultats de ’analyse pour I’élection ontarienne.
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TABLEAU 2

Les déterminants de 'information politique de campagne - Ontario 2011

Modéle1 Modéle2 Modéle3 Modéle4 Modéle5 Modéle6

Télévision 0,22%** 0,15%**
(0,04) (0,04)

Journaux 0,25%** 0,18%**
(0,05) (0,04)
Radio 0,14*** -0,01
(0,04) (0,04)
Internet 0,16%** 0,05
(0,05) (0,04)
Twitter 0,12 -0,03
(0,11) (0,11)

Age 0,07*** 0,07%** 0,07%** 0,07*** 0,07%** 0,07%**
(0,00 (0,00) (0,00 (0,00) (0,00) (0,00)
Niveau de scolarité -0,01 -0,01 -0,01 -0,01 0,01 -0,01
(0,03) (0,03) (0,03) (0,03) (0,03) (0,06)

Sexe (femme) -0,06** -0,06** -0,05%* -0,05%* -0,05** -0,05%*
(0,03) (0,02) (0,03) (0,03) (0,03) (0,03)

Intérét politique 0,03%*** 0,03*** 0,04%** 0,03%** 0,04*** 0,03***
(0,00 (0,00) (0,01) (0,01) (0,01) (0,01)
Partisannerie 0,05% 0,05* 0,05* 0,05% 0,05* 0,05*
(0,03) (0,03) (0,03) (0,03) (0,03) (0,03)
Constante -0,09* -0,09* -0,10* -0,12* -0,10* -0,07
(0,05) (0,05) (0,06) (0,06) (0,06) (0,05)
R? 0,35 0,36 0,32 0,33 0,31 0,36
n 835 835 835 835 835 835

Notes: OLS avec le niveau d'information politique de campagne comme variable dépendante.
Les coefficients sont donnés et les erreurs standards sont entre parenthéses.
®%p < 0,01 **p < 0,05 *p < 0,10

Les cinq premiers modeles illustrent l'effet des cinq types de médias a
tour de role, en incluant 'ensemble des variables controles. On constate que
la consommation autant de la télévision, des journaux, de la radio que d’In-
ternet a des effets positifs et significatifs sur 'acquisition d’information
politique, contrairement a Twitter. On remarque également que plusieurs
variables controles ont des effets importants dans le sens prévu par la litté-
rature recensée. Toutefois, le niveau de scolarité n’est pas significativement
associé a une plus grande connaissance politique, ce qui a de quoi sur-
prendre. Il n’est pas impossible que la variance causée par le niveau de sco-
larité sur la connaissance politique soit reflétée par la variable d’intérét
politique, qui apparait comme un important prédicteur.
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TABLEAU 3

Les déterminants de 'information politique de campagne — Québec 2012

Modéle1 Modéle2 Modéle3 Modéle4 Modéle5 Modéle6

Télévision 0,23%** 0,21%**
(0,04) (0,04)
Journaux 0,15%** 0,09***
(0,03) (0,04)
Radio 0,09** 0,04
(0,04) (0,04)
Internet 0,14%** 0,171%%**
(0,04) (0,04)
Twitter 0,03 -0,11%**
(0,05) (0,06)
Age 0,07*** 0,01 0,07%** 0,04%** 0,01 0,01
(0,00 (0,00) (0,00 (0,00) (0,00) (0,00)
Niveau de scolarité 0,02 0,01 0,02 0,01 0,02 0,01
(0,03) (0,03) (0,03) (0,03) (0,03) (0,06)
Sexe (femme) -0,11** -0,10%* -0,10** -0,10%* -0,10%* -0,11%**
(0,03) (0,02) (0,03) (0,03) (0,03) (0,02)
Intérét politique 0,07*** 0,07%** 0,02%** 0,07*** 0,02%** 0,07%**
(0,00 (0,00) (0,00 (0,00) (0,00) (0,00)
Partisannerie 0,01 -0,01 0,01 0,01 0,01 -0,01
(0,03) (0,03) (0,03) (0,03) (0,03) (0,03)
Constante 0,12** 0,13* 0,13* 0,07 0,14** 0,08
(0,06) (0,07) (0,06) (0,07) (0,07) (0,06)
R? 0,26 0,22 0,18 0,20 0,16 0,30
n 654 654 654 654 654 654

Notes: OLS avec le niveau d'information politique de campagne comme variable dépendante.
Les coefficients sont donnés et les erreurs standards sont entre parenthéses.
®%p < 0,01 **p < 0,05 *p < 0,10

En maintenant ces controles constants et en y ajoutant les cinq types de
médias d’intérét dans le modele 5, le portrait change quelque peu. La
consommation des différents types de médias étant corrélée entre eux, il
convient d’aborder la multicolinéarité du modeéle. Premiérement, son effet
principal est de complexifier I'obtention de résultats significatifs, ce qui rend
les tests plus rigoureux. Deuxiémement, un modéle ou tous les types de
médias sont regroupés (le modele 6 des tableaux 2 et 3) est utilisé pour
mesurer l'effet indépendant de chacun d’eux, en controlant pour la consom-
mation des autres types de médias.

Ce dernier modele change les résultats de deux fagons. D’'une part, les
coefficients diminuent légérement, tel quattendu en incluant 'ensemble des
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variables dans le modeéle, et, d’autre part, la consommation de la radio et
d’Internet n'est plus significative. En somme, le modele le plus conservateur
en termes de tests statistiques indique que seulement deux médias sur cinq
ont un effet significatif sur l'acquisition d’information de campagne. En se
basant sur ce dernier modele, 'hypothese 1 ne trouve quun appui partiel
puisque ce ne sont pas tous les médias qui ont un impact significatif et posi-
tif indépendant, conclusion qui s'applique également au Québec de 2012,
élection qui sera maintenant analysée.

Dans l'ensemble, les résultats sont trés similaires a ceux présentés pour
I’Ontario et pointent dans la méme direction en ce qui concerne les variables
d’intérét: quatre médias sur cing, encore une fois la télévision, les journaux,
la radio et Internet, ont un effet positif significatif sur l'acquisition d’infor-
mation de campagne lorsquon n’inclut pas tous les médias dans un méme
modele. Le dernier modeéle indique toutefois que, contrairement a 'Ontario,
ce sont quatre médias sur cinq qui maintiennent un impact indépendant,
mais trois sur cinq qui ont un effet positif (puisque Twitter est significatif
mais négatif, ce qui est vraisemblablement expliqué par le fait que ses utili-
sateurs sont des individus particuliers mais dont une explication satisfai-
sante va au-dela de la portée de l'article). Autrement dit, Internet, un nouveau
média, a maintenant un impact sur l'acquisition d’information méme en
controlant pour tous les autres facteurs.

A la lumiére des résultats, pour les deux élections, I’hypothése 1 se
trouve donc seulement partiellement confirmée puisque la consommation
de la radio, de Twitter et d'Internet (en Ontario) n’a pas systématiquement
un effet positif indépendant sur 'acquisition d’information de campagne. Et
si ces résultats indiquent que la plupart des médias ont un effet sur l'acqui-
sition d’information politique, ils permettent également d’évaluer lesquels
ont le plus d’impact, c’est-a-dire I'ampleur de leur effet, et de tester I’hypo-
these 2.

Médias traditionnels versus nouveaux médias : lequel des deux types a le
plus grand impact ?

En évaluant I'ampleur relative des médias traditionnels, il est possible de
confirmer ou d’infirmer I’hypothése 2 de cette recherche, qui stipule que les
médias traditionnels ont un effet positif plus important sur 'acquisition de
I'information de campagne que les nouveaux médias en sappuyant sur les
conclusions de la littérature des cyber-pessimistes. Il faut toutefois spécifier
que les nouveaux médias peuvent étre complémentaires et pourraient étre
davantage bénéfiques lors d’élections subséquentes a celles étudiées ici.
Lexercice consiste a évaluer les coefficients des tableaux 2 et 3 et de calculer,
puisqu’il s'agit d’'une OLS simple, quelle est 'ampleur de l'effet produit par
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GRAPHIQUE 1

Impact de la consommation des journaux et d’Internet sur le niveau
d’information politique - Ontario 2011

4 6 4 6
Consommation de journaux Consommation d'Internet

Notes: N = 835. Les intervalles de confiance ont été calculés avec la commande margin du logiciel Stata.
Les intervalles de confiance ne sont pas constants pour toutes les valeurs car le nombre d'observations a
certaines valeurs varie parfois.

les différents types de médias et ensuite d’illustrer les valeurs prédites par
graphique.

Pour I'Ontario, un média traditionnel, a savoir les journaux, est celui qui
a le plus grand impact. Un individu ne consommant pas du tout la télévision
et qui passerait de 0 a 1 sur I’échelle de consommation d’information durant
la campagne augmenterait son niveau d’information de 25%. Quant a
Internet, 'augmentation pour ce méme individu (toutes choses égales par
ailleurs) serait de 16 %, soit beaucoup moins que le média ayant le plus
d’impact, les journaux, de méme que la télévision, qui arrive deuxiéme. Il y a
également tout lieu de rappeler que ces effets sont obtenus a partir du modele
statistique le plus conservateur. Pour une meilleure vue d’ensemble des effets
des médias, le graphique 1 illustre les valeurs prédites du niveau information
politique en fonction du niveau de consommation des journaux et d'Internet,
et montre un impact net positif beaucoup plus grand dans le premier cas.

Le constat principal des résultats concernant I’'Ontario, a savoir que les
médias traditionnels (plutét que les nouveaux médias) sont plus efficaces
dans l'acquisition d’information de campagne électorale par les citoyens,
s'applique également au Québec. Toutefois, la télévision a un impact légere-
ment plus important que les journaux (contrairement au cas ontarien), bien
que les deux aient un effet beaucoup plus important que la consommation
d’Internet, tel qu'indiqué par les coefficients de 'OLS au tableau 3 (0,14 pour
Internet vs 0,23 pour la télévision®). Le graphique 2 illustre le contraste entre

6. Cela se reflete, toutes choses égales par ailleurs, par une augmentation de 14 et de
23 points de pourcentage pour un individu qui passe du minimum au maximum sur I’échelle
de consommation de ces deux médias respectifs.
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GRAPHIQUE 2

Impact de la consommation des journaux et d’Internet sur le niveau
d’information politique - Québec 2012

.35

25

0 2 4 1 8 1 ) ; ‘ ¢ ‘
. A 0 2 4 6 8 1
Consommation de la télévision Consommation d'Internet

Notes: N = 654. Les intervalles de confiance ont été calculés avec la commande margin du logiciel Stata.
Les intervalles de confiance ne sont pas constants pour toutes les valeurs car le nombre d’observations a
certaines valeurs varie parfois.

les effets. En somme, l'effet des médias traditionnels est plus important que
celui des nouveaux médias, et ce, tant en Ontario quau Québec, confirmant
en ce sens ’hypothese 2.

Impact différencié chez certains sous-groupes ?

Malgré I'absence d’attentes claires quant a la possibilité que certains médias
aient davantage d’impact chez des groupes particuliers plutot que sur l'en-
semble de la population, certains constats exploratoires peuvent étre dressés.
Plusieurs liens ont été examinés, mais, dans la plupart des cas, il n’y avait pas
de schéma systématique d’effets différenciés des médias. Néanmoins, le
graphique 2 illustre trois constats intéressants.

D’abord, tous les modéles ont été établis sur les données de I’Ontario et
du Québec mises en commun pour refléter des effets présents dans les deux
cas, avec l'inclusion d’'un controéle pour ’Ontario. Cela augmente inévitable-
ment le nombre d’'observations. Le modeéle 1 fait interagir la scolarité avec
la télévision. L'interprétation est la suivante: les moins instruits apprennent
davantage que les gens plus instruits lorsqu’ils écoutent la télévision. Cette
relation pourrait s'expliquer par le simple fait que la télévision rejoint par-
ticulierement des groupes qui ne seraient pas exposés a de 'information de
campagne par le biais des talk shows d’infodivertissement (Baum, 2003).
Elle pourrait également s’expliquer par le fait que la télévision est un mode
d’acces plus simple a I'information et qu'ainsi la courbe d’apprentissage est
plus importante chez les moins instruits. Le modele 2 fait voir une autre
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TABLEAU 4

Effets différenciés des médias en fonction de I’age, du genre et du niveau
de scolarité

Modéle 1 Modéle 2 Modéle 3
Age 0,07%** 0,07%** 0,07%**
(0,00) (0,00) (0,00)
Niveau de scolarité 0,08%** 0,01 0,02
(0,02) (0,01) (0,02)
Femme -0,08*** -0,07%%* -0,06%**
(0,02) (0,02) (0,02)
Intérét 0,02%** 0,03*** 0,03***
(0,00) (0,00) (0,01)
Partisannerie 0,03 0,04** 0,04*
(0,02) (0,02) (0,02)
Ontario 0,10%** 0,08%** 0,06%**
(0,02) (0,02) (0,02
Télévision 0,29%**
(0,04)
Education X Télévision -0,13%%*
(0,05)
Internet 0,29%**
(0,09)
Age X Internet -0,01*
(0,00)
Twitter 0,16**
(0,06)
Femme X Twitter -0,19%*
(0,08)
R? 0,24 0,29 0,25
Constante -0,09** -0,13** -0,04
(0,04) (0,06) (0,04)
n 1489 1489 1489

Notes: OLS avec le niveau d'information politique de campagne comme variable dépendante.
Les coefficients sont donnés et les erreurs standards sont entre parenthéses.
®¥%p < 0,01 **p < 0,05 *p < 0,10

relation intéressante: les plus 4gés apprennent moins que les plus jeunes
en utilisant Internet. Intuitivement, ce résultat est vraisemblablement lié
aux aptitudes techniques des plus jeunes et leur habileté a utiliser de fagon
optimale Internet comme média d’information. Néanmoins, le coefficient
indique que la relation reste modeste. Finalement, Twitter étant un média
dominé par les hommes, une interprétation du dernier modele pourrait étre
que les femmes, moins habituées a ce média, trouvent plus difficilement
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I'information politique de campagne et peuvent moins I'intérioriser. Il s’agit
d’explications ad hoc et qui nécessitent certainement davantage d’investi-
gations, mais qui, a la base, proviennent de constats qui montrent des effets
différenciés de médias chez certains groupes. Toutefois, des schémas systé-
matiques n‘ont pas été révélés par les données, ce qui met en garde contre des
généralisations a cet effet: il vaut mieux, pour 'instant, s’en tenir a quelques
résultats circonscrits, qui sont récapitulés en conclusion.

Conclusion: premier round aux médias traditionnels

En guise de conclusion, il y a lieu de mettre en lumieére les mérites et les
limites de l'analyse. Tout d’abord, le premier volet descriptif permet d’établir
que les médias traditionnels sont encore, au début des années 2010, davan-
tage consommés lors d’élections provinciales. Entre autres choses, clest la
télévision qui trone au sommet, et ce, dans les deux cas. Ensuite, I'hypothese
que tous les types de médias augmenteraient I'information politique de
campagne d'un répondant n’a été que partiellement confirmée, puisque ce
n'est pas la totalité des médias qui ont l'effet positif significatif attendu. De
plus, 'analyse a démontré que parmi les diverses sources de consommation
de l'information, les médias traditionnels ont un impact plus important que
les nouveaux médias sur la capacité a acquérir de I'information durant une
campagne (hypotheése 1). Ces régularités s'observent dans les deux cas
(Ontario et Québec) (voir les tableaux 2 et 3). En ce sens, une des conclusions
principales de cette recherche consiste a inviter a la prudence lorsque vient
le temps de commenter la démocratisation de 'information par rapport aux
nouveaux médias.

Par ailleurs, il y a deux éléments importants a noter quant a la robustesse
des résultats obtenus. Premiérement, ils résistent a l'ajout de variables
controdles majeures, rendant conservatrices les analyses présentées. Deuxiéme-
ment, ces résultats peuvent aisément écarter l'objection de 'endogénéité’,
puisque, contrairement aux études sur I'information politique générale, il est
(trés) peu probable, voire impossible, que le fait de connaitre I'information
politique propre a une campagne électorale telle que des slogans ou d’asso-
cier correctement des images de leaders aux bons partis affecte la consom-
mation des quatre médias analysés. Cet avantage se distingue par rapport
aux études sur 'information générale ot 'on peut se demander si c’est le fait
d’étre plus informé qui meéne a une plus grande consommation médiatique,
ou l'inverse.

7. Ce terme est parfois appelé, dans la littérature francophone, « probléme de relation
réciproque », c’est-a-dire qu'on ne sait pas ce qui vient avant dans l'ordre causal, la variable
dépendante ou indépendante.
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Néanmoins, l'analyse présente une limite importante du fait qu'elle
n’integre que deux élections, soit celles de 2011 en Ontario et de 2012 au
Québec, et méme si ces deux cas suggerent des régularités quasi identiques
cohérentes, tant dans la consommation des médias que dans I'impact de ces
derniers, il y a tout lieu d’étre prudent quant a la généralisation de ces résul-
tats aux autres provinces canadiennes. Larticle démontre que la prudence
est également de mise en matiére de généralisation des effets différenciés des
médias sur certains groupes, bien que quelques effets d’interaction avec
’age, le genre et le niveau de scolarité aient été relevés.
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ANNEXE

Questions de connaissance politique (1 point par bonne réponse, en caracteére
gras) — Québec

A — «Pouvez-vous indiquer quel parti est associé a quel slogan ?»

1. « A nous de choisir »

a) Parti libéral du Québec

b) Parti québécois

¢) Québec solidaire

d) Coalition Avenir Québec — Equipe Francois Legault
e) Option nationale

f) Partivert

g) Autre parti

h) Ne sait pas

2. «Debout »

a) Partilibéral du Québec

b) Parti québécois

¢) Québec solidaire

d) Coalition Avenir Québec — Equipe Francois Legault
e) Option nationale

f) Partivert

g) Autre parti

h) Ne sait pas

3. «ON peut mieux pour le Québec»

a) Partilibéral du Québec

b) Parti québécois

) Québec solidaire

d) Coalition Avenir Québec — Equipe Francois Legault
e) Option nationale

f) Partivert

g) Autre parti

h) Ne sait pas

o

4. « Pour le Québec»

a) Parti libéral du Québec

b) Parti québécois

¢) Québec solidaire

d) Coalition Avenir Québec — Equipe Frangois Legault
e) Option nationale

f) Parti vert

g) Autre parti

h) Ne sait pas
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5. «Clest assez, faut que ¢a change »

a) Parti libéral du Québec

b) Parti québécois

) Québec solidaire

d) Coalition Avenir Québec — Equipe Francois Legault
) Option nationale

f) Partivert

g) Autre parti

h) Ne sait pas

¢)

a

6. « Une voix différente. Un changement durable »

a) Parti libéral du Québec

b) Parti québécois

¢) Québec solidaire

d) Coalition Avenir Québec — Equipe Francois Legault
e) Option nationale

f) Parti vert

g) Autre parti

h) Ne sait pas

B — Durant la campagne, quel parti a promis...?

a) D’instaurer une taxe sur les surprofits des compagnies miniéres. Parti
québécois

b) Que les parents québécois pourront bénéficier de cing jours de congés payés
pour s'occuper de leurs enfants. Coalition Avenir Québec

¢) D’accorder 100 $ aux parents ayant des enfants inscrits a ’école primaire
publique pour I'achat de matériel scolaire. Parti libéral du Québec

Questions de sophistication politique (1 point par bonne réponse, en caractere
gras) — Ontario

A — «Can you indicate which party is associated with the following slogans?»

1. «Forward together »

a) Ontario Liberal Party

b) Progressive Conservative of Ontario
¢) New Democratic Party of Ontario
d) Green Party of Ontario

e) Other

f) Don’t know
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2. «It’s time for a change in Ontario »

a) Ontario Liberal Party

b) Progressive Conservative of Ontario
¢) New Democratic Party of Ontario

d) Green Party of Ontario

e) Other

f) Don’t know

3. «You can choose the change you want»

a) Ontario Liberal Party

b) Progressive Conservative of Ontario
¢) New Democratic Party of Ontario
d) Green Party of Ontario

e) Other

f) Don’t know

B — During the campaign, which party promised to...?

a) Create a tax credit for business to give our highly skilled newcomers the
Canadian work experience they need. Liberals

b) Use GPS technology to monitor registered sex offenders and other high risk
offenders. Progressive Conservatives

¢) Instruct the Ontario Energy Board to set a gas price ceiling every week and
protect you at the pump. New Democrats

Analyses factorielles pour le Québec (pour 654 individus)

Composante 1 Composante 2
Al 0,87
A2 0,73
A3 0,62
A4 0,69
A5 0,90
A6 0,79
Ba 0,86
Bb 0,81
Bc 0,92

Note: Méthode d’extraction par analyse en composantes principales. Méthode de rotation: varimax (sans
Kaiser).
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Analyses factorielles pour ’Ontario (pour 835 individus)

Composante 1 Composante 2
Al 0,91
A2 0,96
A3 0,88
Ba 0,66
Bb 0,80
Bc 0,74

Note: Méthode d’extraction par analyse en composantes principales. Méthode de rotation: varimax (sans
Kaiser).




