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Résumé 

Ce rapport utilise les médias sociaux pour étendre la théorie de l’agenda. En examinant les liens 

entre les gazouillis produits durant la campagne électorale fédérale, il est possible d’identifier les 

conversations auxquelles les participants contribuent. Ces conversations viennent influencer les 

sujets qui sont présents sur l’agenda public. On remarque que les sujets des conversations dans les 

médias sociaux sont plus fortement composés d'opinions et en partie seulement formés de faits ou 

de nouvelles. On note une polarisation à l'intérieur de certaines conversations. De fait, on pourrait 

suggérer qu'il y a peu de conversations, mais surtout beaucoup de propagation d'informations ou 

d'opinions. Cette absence de conversation, où les idées seraient échangées, pourrait amener à la 

création de réalités parallèles rendant difficile une compréhension commune des politiques 

publiques. On peut observer, dans les données provenant des médias sociaux au Canada, plusieurs 

éléments similaires à la conversation américaine. Un populisme souvent primaire s’exprime sans 

gêne, nourrissant une méfiance envers les institutions et favorisant l’émergence de dérives dans 

l’interprétation de la réalité.  

Mots-clés : Agenda public, Élections, Politique, Populisme, Analyse de discours, Twitter 

Codes JEL : D72, Z13, Z18  

 

Introduction 

La capacité des médias d’information à établir 

l’ordre du jour politique d’une nation et à 

concentrer l’attention du public sur une 

sélection de préoccupations publiques 

importantes est bien connue. Les gens 

prennent traditionnellement connaissance des 

informations liées aux politiques publiques en 

consultant les médias d’information. Dès lors, 

les citoyens déterminent souvent l’importance 

qu’ils accordent à un sujet en se fondant sur 

l’accent mis sur celui-ci dans les nouvelles. 
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Les journaux (papier, web, télévisés) 

fournissent une foule d’indices sur 

l’importance des sujets dans les nouvelles 

quotidiennes. Ces indications, répétées 

quotidiennement, transmettent efficacement 

l’importance de chaque sujet. En d’autres 

termes, les médias d’information attireront 

l’attention du public sur le petit groupe de 

questions à partir de laquelle l’opinion 

publique sera façonnée. Dans son classique 

de 1922, Public Opinion, qui commence par 

un chapitre intitulé « The World Outside and 

the Pictures in Our Heads », Walter Lippmann 

esquisse les contours critiques de cette 

influence (Lippmann, 1922). Comme il l’a 

souligné, les médias d’information sont la 

principale source des représentations, dans 

notre esprit, du monde plus large qui nous 

entoure ainsi que des relations entre différents 

faits et événements. Les médias fournissent 

une fenêtre sur un monde qui est « hors de 

portée, hors de vue, hors de l’esprit » pour la 

plupart des gens. 

Notre compréhension du monde se concentre 

donc principalement sur ce que les médias 

voulaient nous dire. Plus précisément, la 

conséquence de cette vision médiatisée du 

monde est que les choix des médias ont un 

impact significatif sur les priorités du public. 

Dans l’esprit du public, les éléments qui sont 

courants et répétés sont importants et 

déterminent ce qui devrait attirer l’attention 

des décideurs publics. 

La théorie de la mise à l’agenda (agenda 

setting en anglais) guide l’analyse du pouvoir 

des médias sur la détermination de ce qui 

préoccupe le public. Cette théorie examine 

également les mécanismes qui déterminent 

les sujets mis à l’ordre du jour pour la 

détermination des politiques publiques (policy 

agenda-setting). 

Depuis la création des services en ligne offrant 

la possibilité d’échanger de l’information et 

des opinions instantanément (Twitter, 

Facebook, etc.), les médias et les autres 

créateurs d’informations utilisent désormais 

ces services comme des canaux additionnels 

pour diffuser leurs informations. Ce ne sont 

pas les seuls utilisateurs.  

Ces services en ligne sont différents des 

anciens canaux de diffusion à plusieurs 

égards. Notamment, ce sont des plateformes 

de mise en contact d’individus qui échangent 

de l’information, mais aussi qui diffusent leurs 

opinions. En fonction des affinités de chacun, 

des réseaux se forment autour de 

communautés de pensée. Elles sont appelées 

des plateformes multifaces (multi-sided 

platforms en anglais). 

Ces plateformes sont devenues rapidement 

des agrégateurs de contenu pour de 

nombreuses communautés sur des sujets 

multiples. Il est maintenant possible pour des 

créateurs d’information d’utiliser ces 

plateformes afin d’atteindre des communautés 

différentes et d’associer du contenu spécifique 

à des communautés spécifiques (ciblage) 

avec une plus grande efficacité. 

Cet aspect des plateformes sociales – 

communément appelées les médias sociaux – 

est donc extrêmement important pour les 

médias d’information. Auparavant, seuls les 

médias traditionnels – ou presque – pouvaient 

atteindre la population dans son ensemble. 

Les groupes politiques ou les individus 

devaient convaincre, par leurs actions, qu’ils 

étaient importants pour que l’information à leur 

sujet soit relayée à la population. La position 

monopolistique de l’industrie des médias 

(même s’il y avait une forme de concurrence 

au sein de l’industrie) autorisait un pouvoir de 

filtre de l’information. Ce pouvoir de filtre 

pouvait être utilisé positivement – le 

« journalisme » – ou négativement – la 

manipulation – en fonction des pays et des 

époques. Une autre dimension à examiner est 

celle des activités des groupes et individus qui 

cherchent à mettre leurs actions et idées à 

l’agenda. Dans ce qui suit, nous examinons 

cette littérature. 
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Dans le contexte des plateformes sociales, le 

rôle de filtre des médias traditionnels continue 

d’exister, mais il est maintenant en 

concurrence avec la possibilité pour les 

groupes et individus de diffuser directement 

leurs informations et leurs opinions aux 

nombreuses communautés susceptibles 

d’être intéressées par ces contenus. De 

nombreuses études sont venues documenter 

les manipulations possibles (fausses 

informations, amplifications, etc.) sur les 

élections et référendums récents sur la 

planète. 

C’est dans ce contexte de la littérature sur la 

mise à l’agenda que nous allons présenter les 

résultats d’une collecte massive de gazouillis 

sur Twitter afin d’analyser les nouvelles 

réalités et dynamiques des mises à l’agenda 

des médias traditionnels, des groupes 

politiques et des individus. 

La littérature se concentre sur la façon dont les 

problèmes influencent les agendas des 

acteurs publics. La majeure partie de la 

littérature s’attarde sur la façon dont ces 

agendas changent et s’influencent les uns les 

autres. La théorie fournit une méthode pour 

examiner les influences des médias ou le 

processus politique d’une manière pratique. 

Ce rapport s’inscrit dans ce courant de la 

théorie de mise à l’agenda. Nous nous 

concentrons sur un ensemble de données 

extraites en fonction principalement d’un sujet 

(la conversation sur l’immigration), d’une 

région (le Canada), et regardons les agendas 

suggérés par les différents acteurs. Dans la 

littérature, les sujets présentés sont souvent 

suivis de débats dans les médias 

d’information. Nous utilisons les médias 

d’information comme indicateur et 

reconnaissons les discussions que d’autres 

acteurs, y compris des politiciens, des partis 

politiques, et des personnes politiquement 

motivées, ont générées en utilisant les médias 

sociaux. Nous utilisons les données provenant 

des médias sociaux et, en particulier, Twitter 

pour ce faire.  

Il existe de plus en plus de littérature sur les 

répercussions des nouvelles technologies et 

des médias sociaux sur la participation 

politique et la responsabilisation du 

gouvernement. Cette littérature se concentre 

principalement sur la consommation 

d’information. Cependant, on sait encore peu 

de choses sur la production de nouvelles. En 

ce qui concerne les contributions de ce 

rapport, nous:  

1. utilisons les médias sociaux pour étendre 

la théorie de l’agenda,  

2. nous concentrons sur un sujet pour 

explorer les liens entre les agendas et les 

problèmes,  

3. examinons ce phénomène dans le 

contexte canadien. 

En bref, nous nous inscrivons dans le courant 

de « modélisation des médias » de la théorie 

de la mise à l’agenda, comme l’a 

principalement défini Shaw (1977) puis, dans 

le contexte des médias sociaux, Jungherr 

(2014). Nous nous inspirons de Hatte, 

Madinier et Zhuravskaya (2020). 

Les résultats montrent que l'extraction des 

conversations à partir des données provenant 

des médias sociaux permet de reconnaître les 

sujets traités lors d'une campagne électorale. 

Les conversations et les sujets qui 

préoccupent les participants aux 

conversations dans les médias sociaux sont 

plus fortement composés d'opinions et en 

partie seulement formés de faits ou de 

nouvelles. On note une forte polarisation à 

l'intérieur de certaines conversations.  

De fait, on pourrait suggérer qu'il y a peu de 

conversations, mais surtout beaucoup de 

diffusion d'informations ou d'opinions. Cela 

pourrait amener à la création de réalités 

parallèles rendant difficile une compréhension 

commune des politiques publiques. En effet, 

pour comprendre le bien-fondé d’une politique 

publique, il faut être en mesure de reconnaître 

une situation, de s’entendre sur le constat, et 

de faire le lien entre les moyens mis en place 
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dans le cadre de cette politique et les effets 

(que l’on espère positifs) de ces moyens sur la 

situation.  

La section suivante fait un survol des 

connaissances actuelles sur ce sujet.  

État des connaissances 

Théorie de la mise à l’agenda 

Comme l’avait déjà noté Lippmann (1922), 

l’information dans les médias était une source 

d’information prédominante et parfois la seule 

source externe d’information pour le public. 

Selon la théorie de la mise à l’agenda, les 

médias de masse ont une incidence sur l’ordre 

du jour public (Erbring, Goldenberg et Miller, 

1980; Iyengar et Simon, 2000). Comme l’a 

décrit Cohen (1963), la presse "[...] may not be 

successful much of the time in telling people 

what to think, but it is stunningly successful in 

telling its readers what to think about. The 

world will look different to different people 

depending on the map drawn for them by 

writers, editors, and publishers of the paper 

they read" (Cohen 1963). 

Cette détermination de l’agenda n’est pas 

neutre. À partir des travaux de McCombs et 

Shaw (1972) pendant la campagne 

présidentielle américaine de 1968, les 

électeurs de Chapel Hill ont fait l’objet de 

plusieurs recherches sur l’effet des reportages 

dans les médias sur les préférences du public 

et sur les agendas perçus. Comme l’ont 

souligné Iyengar, Peters et Kinder (1982), les 

expériences conduites supportent l’hypothèse 

selon laquelle les médias influencent l’agenda 

public. Le choix des questions couvertes par 

les médias d’information peut avoir des 

répercussions électorales dans la mesure où 

la plupart des gens considèrent souvent qu’un 

parti est plus à même de régler un problème 

politique spécifique que l’autre parti. C’est la 

notion de « issue ownership » (Petrocik, 

1996).  

Par exemple, on peut penser qu’un parti 

politique serait plus compétent pour régler les 

dossiers économiques, alors que l’autre parti 

pourrait être plus compétent pour régler les 

enjeux sociaux. Donc, en influençant la 

population sur l’importance ou la futilité de 

certains sujets, les médias influencent 

indirectement le vote de cette population. 

La notion d’agenda est différente de la notion 

d’événement. Shaw (1977) note la différence, 

suggérant qu’un événement "is defined as 

discrete happenings that are limited by space 

and time, and an issue is defined as involving 

cumulative news coverage of a series of 

related events that fit together in a broad 

category." Dès lors, les médias relateront les 

événements, mais ensuite feront un suivi (ou 

pas) des événements, conduiront une analyse 

(ou pas) des événements, et ainsi 

détermineront le degré d’importance accordé 

à différents événements, et conséquemment 

influenceront la détermination de l’agenda 

public.  

Établissement de l’agenda et sujets 

politiques 

Certains auteurs ont commencé à étudier la 

possibilité d’un « effet Fox News » aux États-

Unis (DellaVigna et Kaplan, 2007). La raison 

est la suivante : Fox News entre sur les 

marchés (géographiques) du câble et met 

l’accent sur certains éléments des nouvelles 

que la chaîne considère importants. Par 

conséquent, cela change la perception du 

public de ce qui se passe et cela a un impact 

sur le comportement électoral. En particulier, 

les républicains ont gagné une part de vote 

comprise entre 0,4 et 0,7 point de pourcentage 

dans les 9256 villes où Fox News a été 

introduite entre 1996 et 2000. Les auteurs 

estiment que Fox News a convaincu de 3 à 28 

pour cent de ses téléspectateurs de voter 

républicain. 

Si nous qualifions Fox News comme une 

chaîne fortement conservatrice, cette étude 

explique qu’une chaîne d’information 
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nationale très vocale a un impact sur le vote. 

Ce n’est pas tant parce qu’elle offre des 

nouvelles biaisées, mais plutôt par le biais de 

sélection qu’elle applique aux nouvelles qui 

sont présentées au public. Cela suggère tout 

de même un parti pris ou un biais médiatique. 

Biais médiatique 

Plus de 70 pour cent des citoyens américains 

croient au parti pris des médias dans la 

couverture médiatique (Pew, 2004). Est-ce 

juste une question de perception, ou avons-

nous des preuves de ce parti pris médiatique? 

La littérature a identifié des preuves de biais 

de plusieurs façons. Tout d’abord, le biais peut 

être sur le choix du sujet. Ce fut le cas pour le 

choix des sujets du New York Times par 

exemple (Puglisi 2011). Les résultats de cette 

étude montrent que durant les campagnes 

présidentielles, le New York Times met plus 

d’emphase sur les sujets réputés 

« démocrates » comme les droits civils, la 

santé, ou l’emploi qu’en temps normal quand 

le président sortant est un républicain. On met 

alors le projecteur sur les problèmes que les 

candidats démocrates sont plus portés à 

régler. La couverture comme telle (le contenu 

de l’article) peut rester neutre, mais la 

composition globale du journal inclut un 

groupe différent de sujets prédominants selon 

les périodes.  

Certains auteurs montrent que la couverture 

médiatique est plus sensible aux événements 

indésirables inattendus qu’aux événements 

positifs inattendus (Costa et Kahn 2017). Les 

chaînes de médias d’information peuvent 

jouer des rôles de chien de garde ou au 

contraire de « chien docile » (Puglisi 2011). 

Certains auteurs ont également mesuré si la 

version imprimée et la version en ligne des 

médias d’information avaient des effets 

différents, pour voir comment une exposition 

accrue à la version en ligne (ou au contraire à 

la version imprimée) influence les agendas 

des lecteurs (Althaus et Tewksbury, 2002). 

Outre l’emphase mise sur les différents sujets, 

il faut aussi considérer les sources utilisées 

par les médias, qui font référence, par 

exemple, aux groupes politiques et aux 

groupes de réflexion (think thank) (Groseclose 

et Milyo, 2005). Ces auteurs ont construit un 

index de sources de gauche-centre-droite sur 

la base des sources citées par les membres 

de la Chambre des représentants et du Sénat. 

Ils sont ensuite en mesure d’associer les 

médias d’information à cette mesure et 

positionner chaque média d’information à une 

échelle politique de gauche à droite. Ils ont 

noté que les sources des politiciens étaient 

nettement plus à droite que les sources des 

médias (à l’exception de Fox News et du 

Washington Times).  

Agendas et médias sociaux 

Quand on parle de parti pris médiatique et de 

mise à l’agenda de nos jours, il est impossible 

d’éviter la discussion du concept de « fake 

news ». Les fausses nouvelles viennent 

modifier les sujets pouvant être mis à 

l’agenda. Ils peuvent créer des sujets faux, ou 

attirer l’attention sur un sujet réel à cause 

d’une fausse information. La dynamique des 

fausses nouvelles sur les réseaux sociaux 

peut être préoccupante (Guess, Nagler et 

Tucker 2019), notamment pour examiner la 

notion d’influence (Alizadeh et al., 2020). On 

devra considérer comment elle peut affecter la 

création d’un agenda. 

Dans un monde analogique, toutes les 

conversations sont, par définition, hors ligne. 

La première étape de numérisation a été pour 

les médias d’information de créer un site Web 

et de diffuser leurs nouvelles. À ce moment, il 

n’y avait pas de différence fondamentale avec 

le mode analogique, à part l’accroissement de 

la portée de chaque média – on pouvait 

soudainement être lu partout dans le monde. 

Avec l’avènement des médias sociaux, la 

logique a changé. Les médias traditionnels ont 

vu ces médias sociaux comme des canaux de 

communication additionnels leur permettant 

de transmettre leur contenu. Toutefois, les 
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médias sociaux sont différents. Les 

participants, quels qu’ils soient, peuvent 

autant recevoir de l’information qu’émettre de 

l’information. Rapidement, les médias sociaux 

ont été utilisés par des individus et des 

groupes pour exprimer leurs idées et véhiculer 

leur information. Dès lors, les gens décident 

de l’histoire à mettre à l’agenda et défendent 

leurs idées ou leurs opinions en choisissant 

les sources qui supportent leurs idées. Les 

médias traditionnels deviennent des 

références utilisées pour supporter des 

positions tenues par des individus.  

Twitter 

Dans la mise à l’agenda, les médias sociaux 

sont susceptibles de jouer un rôle important. 

Les échanges Twitter peuvent servir de 

sources d’information qui informent les gens et 

influencent leurs opinions. En effet, les 

chaînes d’information et les diffuseurs ne sont 

plus le seul moyen de se mettre à jour. Les 

médias sociaux jouent ce rôle également. La 

popularité des médias sociaux en tant que 

source d’information a créé des applications 

fascinantes au cours des dernières années, 

mais qui peuvent rendre difficile la 

compréhension de l’information (Agarwal et 

al., 2012). Le contenu des messages envoyés 

par Twitter (gazouillis) contient à la fois des 

nouvelles, des opinions émises par les 

utilisateurs, tout comme du contenu de 

divertissement. Pour ajouter à la confusion, 

des politiciens comme Donald Trump ont 

utilisé Twitter pour transmettre des décisions 

de leur administration (Estapa, 2018). 

Considérant cette variété de contenu sur un 

média comme Twitter, les chercheurs se 

tournent de plus en plus vers les données 

numériques fournies par Twitter pour étudier 

les phénomènes sociaux. Ces méthodes 

utilisent Twitter comme révélateur pour 

observer les réactions des utilisateurs à 

différentes expériences directes ou 

médiatisées. Les utilisateurs révèlent de plus 

avec qui ils interagissent quand ils 

communiquent avec d’autres utilisateurs 

(Jungherr, Schoen et Jürgens 2015; Shamma 

et al. 2010).  

Les résultats provenant de ces études mettent 

généralement en évidence la valeur de la 

couverture médiatique conventionnelle pour 

l’activité politique de Twitter. Toutefois, la 

relation n’est pas simple, car une collection 

d’événements médiatisés génère à elle seule 

de grandes quantités de pics Twitter (des 

vagues de messages), et la force de la 

couverture Twitter par les acteurs politiques 

suit différentes tendances des médias. Les 

gazouillis importants publiés lors 

d’événements médiatiques indiquent souvent 

que Twitter est utilisé pour contextualiser et 

contester les événements médiatiques 

conventionnels, ouvrant potentiellement la 

place politique à de nouveaux acteurs 

(Jungherr 2015c). 

Cela veut donc dire qu’il y a deux grandes 

sources primaires d’information sur un canal 

comme Twitter. D’une part, presque tous les 

journaux, chaînes de télévision, stations de 

radio et magazines publient leur contenu 

pertinent sur des médias sociaux comme 

Twitter. D’autre part, il y a aussi sur cette 

plateforme une autre source d’information : 

l’information « crowdsourcée ». Il s’agit 

d’informations générées par des personnes 

qui n’ont pas de lien avec les médias 

traditionnels. Ces informations peuvent 

toucher des sujets qui n’ont peut-être pas 

encore été couverts par les médias 

traditionnels. Dans ce groupe, nous 

retrouvons également les acteurs eux-mêmes, 

les politiciens et les partis politiques par 

exemple, qui diffusent des messages 

directement aux abonnés, sans passer par le 

filtre des médias traditionnels. Cela peut être 

une manière de s’assurer que leurs actions ne 

passent pas inaperçues.  

Pour résumer, nous avons deux sources 

primaires : les médias traditionnels et 

l’information crowdsourcée. Ces deux sources 

d’information constituent la première couche 

des gazouillis. 
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En plus de cette couche, nous trouvons des 

gazouillis regroupés autour de sujets 

spécifiques qui ont pris naissance dans la 

première couche. C’est ce qui est 

généralement défini comme « le buzz ». Ces 

groupes sont des conversations. Les 

conversations peuvent être définies comme la 

dynamique de l’échange d’informations et de 

réactions, éditorialisée ou non, sur un sujet 

spécifique. Quand les abonnés de Twitter 

reçoivent un message contenant une 

nouvelle, ils peuvent retransmettre ou 

commenter la nouvelle. Cette « deuxième 

couche » peut accroitre la visibilité de 

certaines nouvelles (quand elle est 

retransmise par plusieurs ou retransmise par 

quelqu’un qui a un très grand nombre 

d’abonnés).  

Les deux formes de contribution à cette 

deuxième couche (retransmission ou 

commentaire) sont un peu différentes. Au 

risque d’une simplification excessive, on peut 

dire que le commentaire correspond à une 

participation active à la conversation, tandis 

que la retransmission correspond davantage à 

une participation passive à la conversation. La 

participation passive est une contribution 

essentielle de Twitter. Actifs ou passifs, ces 

gazouillis ajoutent de façon endogène du 

contenu à la première couche d’informations. 

La question des personnes influentes 

sur les médias sociaux 

Il y a un nombre important de travaux pour 

classer les utilisateurs influents des médias 

sociaux. Certaines études indiquent que les 

utilisateurs influents sont plus susceptibles de 

communiquer avec d’autres (Agarwal et al., 

2012). 

L’influence s’exprime dans la mesure où une 

personne peut influencer d’autres personnes 

en influençant ou en modifiant leurs attitudes 

ou leurs actions de la manière désirée avec 

une fréquence relative (Merton, 1968). Cette 

influence devient tellement forte que le métier 

d’influenceur a été créé. Certaines personnes 

présentent des produits ou services sur les 

médias sociaux et reçoivent des 

compensations parfois très élevées 

simplement parce que leur opinion sur les 

médias sociaux influence le comportement 

(souvent un comportement d’achat) d’un 

grand nombre de personnes (Stubb, Nyström, 

et Colliander 2019).  

La notion d’influence est également cruciale 

lorsqu’on considère la probabilité que les gens 

se regroupent en fonction d’affinités, ce qui 

mène à des conversations homogènes plutôt 

qu’à des conversations très diverses. 

Certaines recherches mettent en évidence de 

nouvelles façons de localiser les « amis » 

dans les médias sociaux. (Gao et Berendt, 

2014). De cette manière, on se regroupe en 

fonction de ses opinions et de ses affinités, 

avec des gens qui ont les mêmes opinions, 

autour d’influenceurs renforçant ces positions.  

Identifier d’importantes sources d’information 

dans les médias sociaux signifie faire des 

recherches sur les sources qui ont un impact 

sur les autres utilisateurs. Typiquement, la 

blogosphère suit la distribution des règles de 

puissance, avec quelques influenceurs forts 

formant la tête courte de la distribution et 

beaucoup d’utilisateurs non influents formant 

la longue queue (Agarwal et al. 2012). 

Dans les études en sciences politiques et en 

communication, deux approches sont utilisées 

pour estimer les préjugés des médias et leur 

influence. 

Premièrement, une partie de la littérature a 

établi des mesures de similitude entre 

l’idéologie connue des acteurs politiques et le 

vocabulaire utilisé dans les médias (Gentzkow 

et Shapiro, 2006; Groseclose et Milyo, 2005). 

Deuxièmement, une partie de la littérature met 

l’accent sur la variation de l’intensité avec 

laquelle les médias couvrent différents sujets 

(l’aspect « volume de questions ») (Larcinese, 

2007), ou sur la variation du ton de cette 

couverture (l’aspect « cadrage des questions 



8 

») (Kahn et Kenney, 2002; Lott et Hassett 

2014). 

Notre contribution appartient à la première 

catégorie sur l’aspect question-volume des 

acteurs politiquement motivés. Toutefois, 

étant donné que nous examinons uniquement 

les conversations au Canada pendant une 

campagne électorale, nous pouvons observer 

quels sujets les participants dans notre 

échantillon semblent vouloir porter à l’agenda.  

Les mots comme éléments de 

positionnement  

L’observation du langage utilisé par les 

participants à une discussion peut fournir un 

moyen de comprendre comment différents 

groupes de personnes perçoivent le monde 

qui les entoure ou les événements qui se 

déroulent. Le langage est utilisé pour décrire 

ce qu’une personne considère comme la 

réalité. Comme les gens ont une vue donnée 

de l’environnement dans lequel ils vivent, ils 

expriment leur perception du monde avec les 

mots qu’ils utilisent (Muntigl, 2002).  

C’est particulièrement pertinent lors de 

l’évaluation des questions politiques. Les mots 

utilisés par les politiciens ou les participants à 

un débat politique permettent à un 

observateur extérieur de comprendre 

l’idéologie sous-jacente adoptée par chaque 

participant. L’idéologie adoptée ou promue par 

un participant se reflétera par le choix des 

mots fait (Van Dijk, 2003). Par conséquent, on 

s’attendrait à ce que les personnes utilisant un 

langage et des mots semblables partagent 

probablement une vision idéologique similaire. 

Cela permet à un observateur de créer des 

groupes de personnes partageant une 

idéologie ou une opinion similaire en utilisant 

leurs discours respectifs. Ces modèles reliant 

les opinions et le langage ont été observés 

dans plusieurs situations où le discours est 

polarisé ; comme les discussions liées aux 

réfugiés, au nationalisme ou à l’ethnicité (Van 

Dijk, 2003).  

Ce positionnement est souvent reconnu par 

les participants eux-mêmes. Les politiciens 

utilisent la langue pour définir leur position et 

pour présenter les autres comme des alliés ou 

des ennemis (Leudar et al., 2004). L’analyse 

des discours politiques après les attentats du 

11 septembre illustre bien ce schéma dans 

lequel les groupes ennemis sont clairement 

définis. Les dirigeants populistes positionnent 

souvent les « gens ordinaires » contre 

l’establishment ou l’élite. Cela peut être 

considéré comme un moyen d’avertir les 

politiciens de continuer à écouter la voix du 

peuple (van Dijk, 2002). Récemment, le 

discours d’extrême droite a pris souvent cette 

approche de positionnement et présente ce 

qu’il considère comme « l’establishment » 

comme l’ennemi du peuple (Akerlund, 2020).  

Conversations au sein des groupes 

Les groupes créés par les participants à une 

discussion influencent la dynamique des 

conversations sur les médias sociaux. On a 

observé que les gens ont tendance à 

échanger davantage avec des gens qui 

partagent les mêmes points de vue qu’eux 

(donc au sein du même groupe idéologique) 

(McPherson, Smith-Lovin et Cook, 2001). 

Cela peut créer des chambres d’écho où les 

gens n’entendent que des opinions similaires 

aux leurs (Quattrociocchi, 2017). Les 

algorithmes peuvent renforcer l’impression 

d’une chambre d’écho, car ces algorithmes 

sélectionneront pour les participants des 

informations qui correspondent à leurs 

préférences passées (Tufekci 2015), 

renforçant ainsi potentiellement les 

perceptions existantes.  

Les chambres d’écho sont plus souvent 

observées lorsque les sujets abordés sont 

litigieux (Garimella et al., 2018). Ces auteurs 

ont observé que lorsque les sujets étaient 

moins controversés, le phénomène des 

chambres d’écho était beaucoup moins 

prononcé. Il semble également que les 

personnes qui utilisent une grande variété de 

plateformes soient moins susceptibles d’être 



9 

dans une chambre d’écho et que la diversité 

des plateformes fournira une diversité d’idées 

(Dubois et Blank 2018). Les types de sujets 

semblent également influencer la présence ou 

l’absence d’une chambre d’écho. Les 

discussions politiques étaient plus 

susceptibles d’afficher un modèle de chambre 

d’écho que les discussions sur d’autres 

événements (Barberá et al., 2015). De même, 

les échanges sur le thème de l’immigration 

n’étaient généralement pas très productifs 

pour les débats et les échanges d’idées. 

Fondamentalement, les participants ont 

échangé avec des gens partageant les 

mêmes idées qu’eux, créant des chambres 

d’écho (Saint-Laurent et al., 2020). 

Politique, politiciens et autres 

participants 

Les médias sociaux changent la façon dont les 

élections se déroulent et la façon dont les 

politiciens encadrent leur discours politique. 

Les participants à la discussion politique sont 

également plus diversifiés qu’auparavant, car 

les médias sociaux offrent également un 

exutoire aux commentateurs politiques et aux 

blogueurs (Dubois et Gaffney, 2014).  

Des recherches antérieures suggèrent que les 

partis politiques ont tendance à parler à leurs 

partisans, mais sont également susceptibles 

d’échanger avec d’autres partis. Fait 

intéressant, cette tendance s’est maintenue 

pour trois des quatre principaux partis au 

Canada. Le parti conservateur (plus à droite) 

avait tendance à être plus polarisé que les 

autres partis et n’échangeait qu’avec ses 

propres partisans (Gruzd et Roy, 2014). On 

note que les politiciens populistes ont 

également utilisé les médias sociaux pour 

faire honte aux gens qui n’étaient pas d’accord 

avec eux, ou pour susciter la colère autour de 

sujets de discussion (Jacobs et al., 2020).  

Au niveau individuel, la participation et 

l’influence d’une personne dans une ou 

plusieurs conversations dépendent de 

plusieurs facteurs. Garimella et al. (2018) ont 

observé que les utilisateurs partisans avaient 

tendance à être plus centraux dans leur 

réseau de conversation que les utilisateurs 

plus neutres, ce qui limitait l’influence de ces 

derniers. Lorsque le débat est très polarisé, 

par exemple dans les discussions sur 

l’immigration italienne, les acteurs polarisés 

semblent moins influencés par les 

observations externes que les participants qui 

discutent de sujets plus neutres (Vilella et al., 

2020).  

L’examen des discussions sur les médias 

sociaux soulève également une mise au point 

de prudence. Les opinions visibles sur les 

médias sociaux ne reflètent pas toujours 

l’opinion de la population en général. Par 

exemple, des rapports sur les sentiments anti-

immigration ont indiqué que la prévalence 

accrue de ce discours, notamment sur Twitter, 

pourrait être davantage attribuable à la 

motivation accrue des utilisateurs anti-

immigrants à clamer leur message, jumelée à 

une inhibition plus faible pour exprimer de 

telles opinions, plutôt qu’à un changement 

dans l’opinion publique (Flores, 2017). Les 

participants à ces discussions peuvent être de 

simples observateurs et n’être même pas 

impliqués ou affectés par les événements 

discutés. Par exemple, les personnes 

exprimant de multiples opinions sur 

l’immigration et les réfugiés le faisaient 

souvent sans être directement exposées aux 

événements dont elles discutaient (Gualda et 

Rebollo, 2016). 

Rôle des sources officielles 

Les médias sociaux ont d’abord été 

considérés comme un moyen pour 

encourager les citoyens à s’engager dans des 

discussions avec les gouvernements, et ainsi 

permettre une forme de gouvernement ouvert 

(Gintova, 2017). Toutefois, une telle 

interaction ne s’est pas concrétisée comme 

prévu (Small, 2012; Unsworth et Townes, 

2012). Les citoyens ne semblaient pas trop 

désireux de s’engager à converser sur de 

nombreux sujets. Les sujets sportifs et 
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culturels ont généré des niveaux 

d’engagement plus élevés que des sujets 

comme les transports, les travaux publics, la 

sécurité, la santé, l’emploi ou l’éducation 

(Bonson et al., 2019). Dès lors, la discussion 

des affaires publiques était limitée. 

L’engagement des citoyens semblait 

également diminuer lorsqu’il a fallu des efforts 

(faire plus que simplement aimer quelque 

chose – poser un « like » sur un message) 

(Haro-de-Rosario et al., 2018).  

La discussion sur la politique et les politiciens 

est également liée à la participation de 

sources officielles du gouvernement à la 

conversation. Bien que ces sources doivent 

demeurer neutres dans un débat politique, 

elles utiliseront les médias sociaux pour 

diffuser de l’information ou demander l’aide du 

public (Walsh, 2019). Dans certains cas, des 

sources gouvernementales utiliseront les 

médias sociaux pour démentir des rumeurs 

(Panagiotopoulos et al., 2014). Dans une 

étude portant sur l’utilisation des médias 

sociaux par le gouvernement, Gintova (2019) 

a observé que les utilisateurs migrants 

suivaient des sources officielles pour entendre 

directement les gouvernements. Ils étaient à la 

recherche de réponses de haute qualité. Fait 

intéressant, la confiance dans les organismes 

gouvernementaux (et au gouvernement) 

dépendait davantage de la crédibilité de 

l’agent principal communiquant avec les 

citoyens que de la crédibilité de l’agence elle-

même (Park et al., 2015).  

Dans un système parlementaire de type 

Westminster, la neutralité de l’appareil 

bureaucratique public fait partie des éléments 

que l’on prend pour acquis, et qui permettent 

à la fonction publique de fournir des avis 

francs aux ministres (Cole, 2020). Cette 

neutralité est une des sources de l’efficacité 

des appareils publics selon Weber 

(Triantafillou, 2015). Cette neutralité n’est 

toutefois pas une indifférence. Comme 

l’exprimait Levitan dès 1942 : “The public 

servant in an executive position must not 

permit himself to develop a sense of 

detachment from fundamental current 

controversies” dans la mesure où l’appareil 

public doit conserver en tout temps une 

préoccupation de recherche du bien public, et 

conserver un devoir de réagir si des éléments 

menaçaient le bien public.  

Cette position est toutefois bien différente 

d’une participation active à des débats. On 

constate que les médias sociaux peuvent 

venir brouiller la ligne de neutralité. La 

participation des organisations publiques aux 

médias sociaux est délicate et peut laisser 

place à des dérives. Par exemple, certains 

auteurs ont noté que certaines interventions 

pouvaient être perçues comme partisanes lors 

d’élections (Nugroho et al. 2019).  

Dès lors, il est intéressant d’évaluer dans 

quelle mesure les médias sociaux sont à 

même de cristalliser les préoccupations de la 

population pour influencer l’agenda public. Il 

sera également intéressant de voir en quoi ces 

médias sociaux posent des défis au rôle des 

décideurs publics.  

Données et méthodes de 

recherche 

Afin de recueillir des données provenant des 

médias sociaux pour analyser des 

conversations, il faut identifier quels critères 

utiliser pour choisir les messages qui ont le 

plus de chances possibles de porter sur le 

sujet d’intérêt.  

Twitter a développé diverses fonctionnalités 

sur sa plateforme - comme les hashtags (#) - 

qui permettent aux chercheurs de 

déconstruire un échantillon de gazouillis en 

différentes dimensions. Ces indicateurs sont 

utilisés pour associer un message à un sujet 

donné.  

Par ailleurs, nous pouvons séparer les 

gazouillis des médias conventionnels, qui 

proviennent d’utilisateurs quotidiens et dont 

les gazouillis appartiennent à la première 
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couche de ceux qui appartiennent à la 

deuxième couche. Il y a encore un autre 

facteur à prendre en considération.  La couche 

de génération de contenu (première couche) 

est composée principalement d’informations 

exogènes provenant des médias traditionnels 

et sociaux. Les utilisateurs produisent ensuite 

des conversations de manière active 

(éditorialisée) et passive (regazouillis, par 

exemple). Dès lors, il devient important de 

capturer cette seconde couche, dans laquelle 

on donne plus (on moins) d’importance aux 

éléments de la première couche.  

En utilisant Twitter crawler (Thingnes, 2019) 

basé sur l’API de recherche de Twitter, nous 

avons recueilli 3 548 769 gazouillis pendant 

trois périodes en 2019 : du 11 au 29 mai, du 

23 juillet au 29 août et du 31 octobre au 20 

novembre. Les périodes ont été choisies 

parce qu’elles incluaient des périodes avant et 

après les élections fédérales au Canada le 21 

octobre 2019. On s’attendait à ce que les 

politiciens et les commentateurs participent 

activement aux discussions sur l’immigration. 

L’immigration a été considérée comme un bon 

sujet d’enquête puisqu’elle suscite des débats, 

et qu’il y a des gens qui prennent des positions 

claires sur cette question. L’objectif était de 

recueillir ce qui est généralement dit sur 

l’immigration, et de capter spécifiquement les 

comptes étiquetés « de droite », car ceux-ci 

ont fait de l’immigration (ou plus précisément 

de l’opposition à l’immigration) l’une des 

composantes de leur plateforme politique. Nos 

critères de sélection comprenaient 10 

hashtags liés aux questions d’immigration et 

de réfugiés et 21 comptes Twitter de 

politiciens et de partis de premier plan 

généralement associés à ce discours (voir le 

tableau 1 ci-dessous pour plus de détails). 

Pour les poignées Twitter sélectionnées (les 

comptes @), nous avons capturé tous les 

gazouillis émis par ces comptes, toutes les 

réponses à ces comptes, de même que tous 

les regazouillis et les mentions de ces 

comptes (voir le tableau 2).

 

 

Tableau 1 - Hashtags sélectionnés utilisés pour la sélection des messages 

# Hashtag Nombre de 
messages 

Description  

1 #immigration  214632 Messages liés à l’immigration 

2 #immigrationcanada 220 Immigration au Canada 

3 #immigrationmatters 3111 

Mot clef encourageant la discussion positive sur 
l’immigration au canada 

4 #refugeeswelcome 33557 Campagne pour accueillir les réfugiés au Canada 

5 #cdnpoli 1636472 Politique canadienne 

6 #qcpoli 9451 Politique québécoise 

7 
#Quebec_immigration_i
njustice 7288 

Campagne pour dénoncer la réforme de l’immigration 
au Québec 

8 #Asylum 22727 Demandes d’asile 

9 #AsylumSeekers 14079 Demandeurs d’asile 

10 #stop_bill9 7 

Messages sur le projet de loi 9 qui modifie les règles 
du programme d’immigration des travailleurs qualifiés 
au Québec  
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Tableau 2 – Comptes sélectionnés 

Compte Twitter  Description 

@canadavisa_com Compte sur l’immigration 

@CBCNews  Chaine de nouvelles (publique) 

@CitiesMigration Projet de l’université Ryerson sur l’immigration 

@FaithGoldy Commentatrice politique associée aux suprémacistes de droite 

@fordnation Premier ministre de l’Ontario 

@globeandmail Journal national  

@iciradiocanada Chaine de nouvelles (publique) 

@ImmigrantQuebec Organisation fournissant de l’aide aux immigrants 

@JdeMontreal Journal local (privé) 

@MaximeBernier Membre du parlement (à l’époque de la collecte de données) et fondateur 
du parti populaire du Canada (PPC) 

@mbockcote Chroniqueur 

@MIDI_QC  Ministère de l’immigration 

@nationalpost Journal national 

@Newcomers_Ca Experts en recherche de talents pour les employeurs canadiens 

@peoplespca Parti politique 

@Pier21  Musée de l’immigration 

@Plaroch Commentateur généralement associé à la droite nationaliste 

@ppopulaireca Parti politique 

@RiMartineau  Chroniqueur 

@SJB_CAQ  Ministre de l’immigration (Québec) (durant la période 2019) 

@TashaKheiriddin  Journaliste 

Description des messages et 

identifications des groupes 

Nous avons premièrement exploré les 

hashtags les plus fréquents de notre 

ensemble de données et la distribution des 

hashtags dans huit groupes d’utilisateurs.  

Nous avons décrit le comportement de chaque 

groupe d’utilisateur afin de savoir quels 

groupes produisaient du contenu original 

(couche 1) et quels groupes commentaient ou 

republiaient les messages (couche 2). 

                                                      

1 Par exemple, ils peuvent être l’auteur d’un tweet ou peuvent être mentionnés dans les gazouillis d’autres 

Nous avons extrait les 2000 utilisateurs qui ont 

montré le plus fort niveau d’activités1 dans 

notre ensemble de données et les avons 

codés manuellement, en les répartissant dans 

huit groupes: média de nouvelles, politicien, 

parti, événement, gouvernement ou agence 

publique, expert, individu, et finalement culture 

ou influenceurs (tableau 3 ci-dessous). Nous 

avons ensuite créé des sous-ensembles de 

gazouillis produits par chaque groupe pour 

explorer l’activité Twitter dans chaque groupe, 

y compris les séries temporelles de leurs 

gazouillis, et les types de gazouillis (c’est-à-
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dire gazouillis/tweets, re-gazouillis/retweets, 

ou réponses). 

Modélisation des sujets 

Le prétraitement des données comprenait la 

conversion de tous les segments en lettres 

minuscules, la suppression des mots d’arrêt 

(les mots fréquemment utilisés par tous) en 

français et en anglais, la ponctuation, les 

nombres, les urls et les symboles. Nous avons 

gardé les données Twitter (identifiants 

d’utilisateurs et hashtags) et les segments en 

uni- et bi-grammes (mots simples et paires de 

mots consécutifs). Nous avons également 

extrait les 5000 segments les plus courants et 

créé manuellement une liste de 1006 mots 

d’arrêt supplémentaires qui ont été retirés 

pour l’analyse. Ces mots couramment utilisés 

créant des associations artificielles entre les 

messages. De plus, nous avons standardisés 

512 jetons (p. ex., remplacer le pluriel par une 

forme singulière du mot, remplacer plusieurs 

formes du même nom par une seule et 

remplacer certains mots en français par leurs 

équivalents anglais pour s’assurer de 

regrouper tous les messages sur un même 

sujet). Nous n’avons utilisé que des termes qui 

sont apparus plus de 200 fois et au moins 

dans 20 documents. Nous avons ensuite 

appliqué le modèle résultant aux gazouillis 

individuels afin de les regrouper dans des 

sujets correspondants à leur contenu.  

Pour explorer la variété de sujets et de 

conversations capturés dans notre ensemble 

de données, nous avons utilisé la modélisation 

de sujets Latent Dirichlet Allocation (LDA), qui 

explore des sujets abstraits basés sur une 

approche de « sac de mots ». LDA traite 

chaque document comme un mélange de 

sujets aux probabilités différentes, et chaque 

sujet comme un mélange de jetons différents 

(p. ex., mots ou expressions) avec diverses 

distributions de probabilités (DiMaggio et al., 

2013; Barberá et al., 2019). Pour créer un 

modèle adapté à la LDA, nous avons suivi les 

recommandations de Hong & Davison (2010).  

Les gazouillis ont été regroupés par demi-

journée dans un document. Ceci est 

nécessaire parce que les gazouillis individuels 

représentent un texte très court (280 

caractères ou moins), ce qui représente un 

défi pour une identification convaincante de 

sujets par l’analyse LDA. Étant donné que 

l’analyse exige un nombre fixe de sujets, nous 

avons estimé l’adéquation des modèles pour 

des analyses allant de 10 à 120 sujets et 

avons exploré des sujets pour le modèle avec 

30 et 40 sujets. Ces derniers étaient 

impossibles à interpréter. Comme l’échantillon 

de données est relativement précis (la 

sélection avait été orientée sur l’immigration), 

il y avait trop de proximité entre les groupes 

pour identifier des sujets distincts. Finalement, 

nous avons choisi 15 sujets comme le nombre 

permettant de créer des groupes cohérents, 

illustrant des différences qui peuvent être 

interprétées entre les différents sujets.  

Nous avons ensuite effectué une analyse 

hiérarchique pour trouver des sujets similaires 

les uns aux autres en fonction de la similitude 

des termes formant chaque sujet (figure 1 ci-

dessous). En extrayant les 6 regazouillis les 

plus populaires et les 30 gazouillis avec la 

probabilité la plus élevée d’appartenir à 

chaque sujet, nous avons pu les coder 

manuellement et les affecter à six grandes 

catégories. 

Nous avons également effectué une analyse 

STM (Structural Topic Modeling) afin de 

générer un ensemble de sujets. L’analyse 

STM est similaire à l’analyse LDA, mais elle 

incorpore au modèle les méta-données des 

documents (comme les auteurs des 

messages, les dates, etc.). L’utilisation de ces 

deux approches permet d’avoir une vue plus 

complète de la structure des données 

recueillies. Les résultats de l’analyse STM 

sont présentés comme des nuages de mots 

représentant des conversations à l’intérieur de 

l’échantillon.  

La section des résultats qui suit présente les 

différents patterns d’utilisation de Twitter dans 

notre échantillon, les principaux contributeurs, 
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de même que les sujets identifiés dans 

l’échantillon, tant par l’approche STM que par 

l’approche LDA.  

 

Tableau 3 – Regroupements des 2000 utilisateurs les plus actifs 

Groupe 
Nombre de 
comptes Exemples 

Médias de nouvelles 475 @cbcnews, @nationalpost, @globeandmail 

Politiciens 384 
@justintrudeau, @andrewscheer, @fordnation, 
@maximebernier 

Partis politiques 82 @peoplespca, @cpc_hq, @parti_liberal 

Événements  131 @debates_can, @judicialwatch 

Gouverments  107 @uscis, @gotransit 

Experts 99 @nitesh_mynation, @uoft, @gordongchang 

Individus  462 @mikeggibbs, @jaggermickoz 

Culture/ influenceurs 75 @deniseincanada, @mapleleafs 

 

Figure 1. - Dendrogramme de 15 sujets 

 

Résultats 

La comparaison des types de contributeurs 

montre que les individus génèrent la majorité 

du trafic sur Twitter dans notre échantillon. 

Toutefois, ces personnes produisent très peu 

de contenu original (qui serait la ligne rouge 

dans la figure 2). Les médias de nouvelles, qui 

sont les deuxièmes plus grands contributeurs, 

produisent la majeure partie du contenu 

original. Les autres groupes retweetent 

principalement du contenu produit par 

d’autres.  

En regardant ensuite les 20 contributeurs les 

plus actifs (en regardant les poignées Twitter), 

nous notons qu’à l’exception d’un contributeur 

(@faithgoldy), le groupe est composé de 

politiciens, médias, et de partis politiques.  
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Figure 2 : Quantité de messages par groupe 

 

 

 

 

 

Tableau 4 – Contributeurs les plus actifs 

 

Twitter handle 
Nombre de 
messages 

  
Twitter handle 

Nombre de 
messages 

@fordnation 
@maximebernier 
@cbcnews 
@andrewscheer 
@peoplespca 
@justintrudeau 
@nationalpost 
@globeandmail 
@cpc_hq 
@jkenney 

300742 
297279 
243768 
159614 
151984 
147241 
126929 
115489 

69442 
41383 

  
  
  
  
  
  
  
  

@faithgoldy 
@torontostar 
@liberal_party 
@thejagmeetsingh 
@ctvnews 
@elizabethmay 
@jdemontreal 
@realdonaldtrump 
@ontariopcparty 
@cathmckenna 

36888 
31313 
29342 
26909 
25840 
23067 
21070 
21048 
19173 
17890 
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Analyse du contenu – (STM) 

La modélisation faite avec l’approche STM 

permet de regrouper les idées et de les 

représenter en nuages de mots illustrant ce 

qui est le plus saillant dans un groupe donné.  

Cette approche a notamment été utilisée pour 

comprendre ce que les groupes de gauche ou 

de droite considéraient bien ou mauvais 

(Sterling, Jost, et Hardin, 2019).  

Les sujets sont représentés par nuages de 

mots. Il convient de préciser certaines limites 

de cette représentation. Les sens des mots 

n’est pas considéré, donc les synonymes ne 

sont pas reconnus. Il est par ailleurs 

impossible de savoir si le même mot est utilisé 

de manières différentes. Par exemple, 

« power » pourrait être utilisé à la fois en 

parlant de pouvoir politique, ou de puissance 

électrique.  

La taille des lettres est déterminée par la 

fréquence relative d’occurrence des mots, ces 

éléments pourraient introduire des biais 

(McNaught et Lam, 2010). Ces nuages 

donnent toutefois une représentation rapide et 

facile à comprendre d’un sujet de 

conversation.      

La modélisation a permis d'identifier trois 

ensembles de nuages de mots : un sur le 

climat, un sur l’élection, et un sur l’immigration. 

Les nuages sont présentés dans un premier 

temps, suivi des liens entre eux.  

• Le nuage sur le climat est un groupe de 

mots qui regroupe les éléments qui 

touchent le climat, la crise climatique et 

l'énergie. Les mots clefs les plus en vue 

sont (outre cdnpoli) : climat, change, plan, 

energy, world, green, time, power, action, 

China, countries, sign, actionclim, pipeline.  

 

 

Dans un deuxième ensemble, on retrouve 

trois nuages de mots qui touchent différents 

sujets reliés à l’immigration.  

• Le premier touche le peuple et ses 

identités. Les principaux mots recensés 

sont : peuple, support, media, nation, 

public, countries, police, Québec, racist, 

health, freedom, control, hate, gun, 

politician, white. 
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• Le second nuage de mots touche 

l'immigration. On y retrouve des termes 

comme immigration, Toronto, children, 

Trump, refuge, border, illegal, law, person, 

asylum, court, family, legal.  

 

• Le dernier nuage de mots de cet ensemble 

touche la gouvernance. Ce nuage de mots 

inclut des termes comme :  govern, right, 

watch, bill, month, watch, remember, fear, 

home, Hong Kong, et communities. Il faut 

se rappeler que plusieurs événements 

survenaient à Hong Kong durant la période 

de collecte des données.  

 

Finalement, le réseau le plus important 

regroupe six nuages de mots. Ces différents 

nuages touchent tous la politique et l’élection. 

Il faut se rappeler que la collecte des 

messages s’est faite durant l’élection fédérale.  

• Le premier nuage de mots touche la 

politique provinciale, principalement 

centrée sur l'Ontario et l’Alberta. Les 

principaux mots présents dans ce groupe 

sont : onpoli, elect, abpoli, Alberta, Ontario, 

Doug Ford, Kenney, bcpoli, premier, 

province. 

 

• Relié à ces éléments on trouve un nuage 

de mots qui touche les questions d'argent. 

Outre les noms des leaders et des partis 

politiques, cet ensemble contient des mots 

comme : tax, cut, fund, school, education, 

money, care, spend, service, news, 

increase.  
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• Un nuage de mots touche l'élection comme 

tel, semblant centré sur le mot-clef 

représentant la politique canadienne 

(cdnpoli). Il contient des mots comme : 

cdnpoli, vote, elxn, day, women, campain, 

ndp, cabinet, cpc.  

 

 

• Un autre nuage semble traiter directement 

de la campagne fédérale. Les mots 

recensés sont : cdnpoli, federal, débat, 

politics, time, taxpay, oil, debt, poll, major, 

fight, share, Ottawa, leadership, worker, 

respect.  

 

• Relié à l'élection, nous observons un 

nuage de mots regroupant beaucoup 

d'éléments touchant ce qu’on reproche au 

gouvernement libéral, notamment le 

scandale SNC Lavalin. Ce nuage de mots 

inclus : Canada, ethic, parti, report, 

trudeaumustgo, snclavalin, minister, admit, 

Harper, claim, nazi, letmaxspeak, speach, 

commission, lavscm (utilisé pour « Lavalin 

Scam »).  

 

 

• Le dernier nuage de mots est plus difficile 

à interpréter. On y retrouve une variété de 

mots clefs : canadian, cdnpoli, Sheer, liber, 

carbon, Justin, Trudeau, Andrew, lie, 

cdnmedia, Norman, attack, etc.  
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Les liens entre les nuages de mots 

On peut, visuellement, représenter les liens 

entre ces différents nuages de mots. Cette 

représentation est probablement plus 

intéressante que les représentations 

individuelles de chaque nuage puisqu’elle met 

en évidence les distances relatives entre 

chaque sujet, de même que les 

regroupements de sujets. On peut donc 

penser que les nuages qui sont « regroupés » 

représentent des sous-conversations d’une 

même conversation générale, alors que ceux 

qui sont isolés se retrouvent sans réelle 

influence sur les autres conversations.  

Dans notre échantillon, nous avons donc trois 

regroupements. Un qui touche l’élection, un 

qui présente les éléments liés au climat, et 

finalement un dernier qui discute de 

l’immigration.  

On remarque tout en haut de la figure 3 (page 

suivante) le nuage de mots sur le climat qui 

n'est pas relié aux autres groupes. On voit à 

droite les trois nuages qui correspondent à la 

discussion sur l'immigration. On peut donc 

penser que la conversation sur le climat se 

déroule de manière indépendante de 

l’élection, et ne représente pas un enjeu 

central dans celle-ci.  

Du côté gauche, les six nuages qui touchent 

les élections et la politique sont tous interreliés 

on note une grande proximité dans les 

ensembles de mots de ce côté. Ils regroupent 

les thèmes traités : les liens entre la politique 

                                                      

2 https://election.ctvnews.ca/affordability-is-2019-campaign-s-main-theme-and-poll-shows-why-1.4600411  
3 https://globalpublicaffairs.ca/beyond-the-ballot-inter-provincial-dynamics-and-the-2019-federal-election/  

fédérale et la politique provinciale (surtout 

avec l’Ontario et l’Alberta), les débats, leaders, 

les différentes controverses, etc.   

A droite, le groupe de nuage touchant 

l’immigration rejoint les débats sur la nation, 

les réfugiés, les règles entourant la gestion de 

ces questions, de même que les influences 

internationales (Trump et la crise de Hong 

Kong notamment).   

La séparation entre ces ensembles suggère 

notamment que les discussions sur le climat 

ou sur l’immigration n'ont pas été des enjeux 

centraux lors de la campagne électorale. Ils 

font partie de la discussion politique, mais les 

éléments qui semblent plus centraux lors de 

cette campagne semblent difficiles à cerner. 

Cela correspond à l’analyse de certains 

journalistes, qui soulignaient l’absence d’idées 

très fortes, et le débat sur les coûts ou le 

caractère abordable des produits et services 

lors de la campagne électorale de 20192. Cela 

se retrouve en partie dans le groupe sur les 

taxes, les coupures, et l’argent. La présence 

d’un groupe lié à l’Ontario et l’Alberta (de 

même que leurs leaders respectifs) 

correspond probablement aux tensions fortes 

observées entre les premiers ministres de ces 

provinces et le premier ministre sortant du 

Canada au moment de l’élection3.  

 

 

 

https://election.ctvnews.ca/affordability-is-2019-campaign-s-main-theme-and-poll-shows-why-1.4600411
https://globalpublicaffairs.ca/beyond-the-ballot-inter-provincial-dynamics-and-the-2019-federal-election/
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Figure 3 : Disposition des nuages de mots 
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Analyse du contenu - LDA 

La méthode LDA évalue la similitude dans le 

discours ; dans quelle mesure les documents 

(gazouillis dans notre cas) partagent-ils les 

mêmes mots. Par conséquent, c’est une autre 

manière d’évaluer quelles sont les différentes 

« conversations » dans un grand ensemble de 

données. En outre, l’approche permet 

d’identifier les conversations qui sont proches 

les unes des autres. Deux conversations 

seraient considérées comme proches si elles 

utilisent des mots similaires, ce qui suggère 

qu’elles font référence à des concepts et des 

idées similaires. 

Dans l’ensemble de données recueillies, nous 

avons identifié 15 conversations différentes 

dans six grandes catégories étiquetées : les 

nouvelles, à la recherche d’un sauveur, le 

discours populiste, les opinions, les éléments 

acceptables et enfin une catégorie « divers ».  

Les nouvelles 

Nous démarrons l'analyse par examiner là où 

se retrouvent les nouvelles. Il est important de 

se rappeler que les producteurs de nouvelles, 

les médias, sont les sources de contenu 

original. C'est souvent à partir des messages 

provenant des médias que les discussions 

s'amorcent ou que les réactions se 

manifestent. Dans notre échantillon nous 

observons 2 groupes dans la conversation 

portant sur les nouvelles : ce sont les groupes 

8 et 11. Les sujets sont très variés. Les 2 

groupes se différencient premièrement en 

fonction de la source.  Le premier groupe 

(groupe 8) provient principalement des 

nouvelles de la CBC (Canadian Broadcasting 

Corporation - le radiodiffuseur public au 

Canada). Il comprend plusieurs nouvelles 

fournissant des éléments factuels sur 

l’actualité. On y parle à la fois de la crise des 

opioïdes, des relations avec les premières 

nations, d'éléments budgétaires, de Conrad 

Black, de questions environnementales, 

d'identité, de production hydroélectrique, etc. 

On y retrouve également certaines réactions à 

ces nouvelles publiées par les lecteurs. Il est 

intéressant de noter que les messages les 

plus retweetés sont les réactions aux 

nouvelles, pas les nouvelles elles-mêmes. 

Le deuxième groupe de nouvelles (groupe 11) 

comprend une plus grande variété de sources 

d’information. Il y en a de la CBC, mais aussi 

d’autres agences comme les Nations Unies, 

Migration Narratives, Cities of Migration, RTE 

News, Ryerson Research (une université), 

etc. Plusieurs de ces nouvelles touchent 

l'immigration, les réfugiés, ainsi que les 

demandeurs d'asile. Ces nouvelles incluent 

des éléments touchant à la fois le groupe 

terroriste ISIS, les droits humains des 

immigrants, l’évolution démographique qui 

justifient un accroissement de l'immigration, 

des informations sur les raisons motivant les 

étudiants à aller à l'étranger, de même que 

des informations sur le rôle des immigrants 

entrepreneurs. La nature de ces sujets est 

compréhensible puisque les conversations sur 

l'immigration faisaient partie des critères de 

sélection de l'échantillon. Il est intéressant de 

voir que les éléments de nature factuelle se 

retrouvent groupés dans une conversation 

commune.  
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Le sentiment d’impasse  

 

Il est intéressant d'analyser la conversation qui 

se situe le plus proche des sources de 

nouvelles. Cette conversation, très teintée par 

la campagne électorale, peut se lire un peu 

comme une réaction à plusieurs des éléments 

présentés dans les nouvelles. Le premier 

groupe (13) discute des joueurs qui sont dans 

l'arène politique. Pour simplifier on pourrait 

dire que ce groupe présente tous les partis 

comme mauvais ou corrompus. On y traite le 

nouveau parti démocratique de zombie. On 

utilise des termes dérogatoires. On indique 

que le parti libéral fait mourir les cellules du 

cerveau. On traite finalement les canadiens 

qui écoutent les discours de ces partis comme 

des gens dont on a subit un lavage de 

cerveau. Il faut remarquer la forte présence de 

Maxime Bernier et de ses partisans à 

l'intérieur de ce groupe.  

Pour résumer, dans le groupe 13, nous 

trouvons un ensemble de messages 

expliquant que tout le monde au pouvoir est 

fondamentalement mauvais ou corrompu.  

Dans le deuxième groupe (groupe 12), les 

commentaires sont plus défensifs dans le ton. 

Alors que le précédent groupe indiquait que 

les personnes au pouvoir étaient 

incompétentes et responsables des 

problèmes actuels, ce groupe présente le 

participant comme « attaqué ». Il est 

intéressant de noter que si la plupart du temps 

ce sont les « gens ordinaires » qui sont 

attaqués, le groupe comprend également des 

attaques contre d’autres groupes. On y 

retrouve des attaques contre des partis 

politiques. On dénonce des attaques du 

président Macron contre les gilets jaunes. On 

dénonce la propagande faites aux États-Unis, 

les Nations-Unies, le tribunal des droits de la 

personne, tout comme les médias étrangers. 

On va même jusqu’à prendre la défense de 

Don Cherry qui encore une fois se retrouve au 

sein d'une controverse.  

Finalement, le groupe 4 présente un contenu 

similaire aux deux groupes précédents, mais 

centré sur le Parti populaire du Canada. Le 

Parti populaire du Canada se retrouve en 

position de victime ; par exemple, il n’est pas 

invité au débat télévisé précédant l'élection. Le 

Parti populaire du Canada est également 

blâmé pour avoir fait une publicité dénonçant 

l'immigration. Son chef réagit en justifiant sa 

position et en indiquant s’aligner sur l’opinion 

publique.  

Au sein de cette conversation nous retrouvons 

beaucoup des éléments qui sous-tendent des 

discours anti-establishment un peu partout 

dans le monde. Le manque de confiance dans 

les élites, l'impression que ces élites sont 

corrompues, ainsi que l'oppression des gens 

ordinaires sont des éléments du discours 

public que nous avons vu apparaître à divers 

endroits sur la planète. Cette dimension de 

conflit entre le « vrai peuple » et 

l’establishment, est une des deux pierres 

d’assise du populisme (Kyle and Gultchin, 

2018).  

Le PPC a été fondé par un ancien ministre du 

parti conservateur qui a quitté le parti après 

avoir échoué à remporter son leadership.  

Cette personne n’a pas remporté un seul 

siège à la fin de l’élection. Il était toutefois très 

connu et il est un utilisateur très actif de 

Twitter.  
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Les opinions 

 

La partie gauche du dendrogramme 

représente ce qu'on pourrait appeler le festival 

des opinions. Nous retrouvons ici toute une 

série d'opinions prononcées par une grande 

variété de participants sur un ensemble de 

sujets extrêmement variés. Dans le groupe 1 

nous retrouvons des opinions diverses. On y 

parle du système de santé britannique, de Don 

Cherry, Justin Trudeau, du parti libéral, du 

transport du pétrole, du Brexit, de 

l'immigration, d’un discours d’Andrew Scheer, 

d’avortement, du prix de la bière, et du 

contrôle des armes à feu.  

On remarque que la plupart de ces opinions 

sont négatives. Toutefois elles peuvent 

appartenir à des défendeurs d'opposition de 

droite comme de gauche.  
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Dans le groupe 10, on se concentre 

principalement sur les réfugiés et les 

demandeurs d’asile. De nombreux 

commentaires ont été déclenchés par un 

accord entre les États-Unis et le Guatemala, 

mais se sont étendus à des commentaires 

plus généraux sur les réfugiés. Des opinions 

positives et négatives ont été exprimées.  Les 

images suivantes montrent des exemples de 

gazouillis appartenant au groupe 10.  
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Le troisième groupe (groupe 5) affiche 

essentiellement les opinions de l’un des 

candidats pendant les élections fédérales. Il 

s’exprime sur une variété de sujets, 

présentant ses opinions comme la vérité 

contre les mensonges des autres.  
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C’est inacceptable 

La conversation suivante dans le 

dendrogramme comprend les groupes 6 et 14. 

Cet ensemble est composé de tous les 

éléments que les participants trouvent 

inacceptables. D’un côté (groupe 6), nous 

trouvons la collection de questions qui 

offensent les participants. Dans les messages 

les plus retweetés, le ton montre souvent de 

l’émotion. Dans ces messages, les 

participants (divers types) ont surtout discuté 

de questions sans (vraiment) attaquer ou 

insulter des individus. On parle de problèmes 

d'immigration « excessive » reliés aux 

regroupements familiaux. On parle d'audit du 

gouvernement fédéral qui n'auraient pas été 

faits et qui doivent sûrement cacher de la 

corruption ou de l'utilisation inadéquate des 

fonds. On discute de la présence d’un député 

conservateur à des marches anti-choix 

(avortement) et on dénonce la menace aux 

choix des femmes. On compare les avantages 

fiscaux donnés aux compagnies internet 

étrangères et les avantages donnés aux 

compagnies canadiennes en se désolant des 

différences qui pénalisent les compagnies 

canadiennes. On dénonce également un 

ministre de l'éducation supérieure qui ne 

croirait pas à la science. Les messages 

touchent donc une grande variété de sujets, 

mais à chaque fois présentent quelque chose 

que les participants trouvent inacceptable.  

Dans le deuxième groupe (groupe 14), les 

commentaires sont beaucoup plus 

personnalisés. Les participants parlent 

d’événements et d’actions, mais les associent 

surtout à des individus. Les commentaires 

blâment ou condamnent souvent les 

politiciens. Les cibles principales sont Justin 

Trudeau, premier ministre du Canada, Doug 

Ford, premier ministre de l'Ontario Jason 

Kenney, premier ministre de l’Alberta, Andrew 

Scheer, chef du parti conservateur du 

Canada.  
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Le populisme 

Cet ensemble représente une combinaison 

intéressante. Nous avons trois groupes dans 

lesquels nous avons une combinaison de 

messages adoptant un discours populiste. Les 

conversations couvrent deux des trois facettes 

du discours populiste classique. On y retrouve 

notamment le populisme culturel qui suggère 

que les vraies bonnes personnes sont les 

gens qui sont nés à l'intérieur d'un pays 

(implicitement depuis plusieurs générations) 

et que tous les autres (les immigrants, les 

minorités religieuses ou ethniques) sont 

menaçants. Il y a également beaucoup de 

messages qui suggèrent un populisme anti-

establishment. Plusieurs messages 

s'attaquent directement à la classe politique et 

aux élites. Le populisme socio-économique, 

dénonçant les grandes entreprises et le 

capital, semble peu présent. Cet ensemble 

combine un groupe avec ce qu’on appelle le 

discours de l’Alt-right, une publication tabloïd, 

et un candidat populiste.  

Dans un groupe (groupe 9), nous voyons une 

discussion axée sur ce que l’on verrait comme 

la conversation Atl-right. On y fait référence au 

parti qui est 100% canadien pour les 

canadiens, on y parle de thèmes à tendance 

complotiste soit contre la Chine soit contre des 

« élites qui nous contrôlent », par exemple le 

parti libéral. Il y a aussi des éléments associés 

à la droite religieuse, ainsi que des 

discussions sur les sentiments anti-

immigration. Finalement, il y a des attaques 

contre les médias, notamment la société 

Radio-Canada.   

Dans le deuxième groupe (groupe 15), les 

commentaires sont plus diversifiés. Il 

rassemble de nombreuses déclarations du 

Journal de Montréal (un tabloïd) et de 

certaines sources officielles (comme le 

Bureau québécois de l’immigration). Les 

commentaires dans ce groupe sont très 

variés. On y trouve des messages sur la 

situation du canadien de Montréal contre les 

flyers de Philadelphie, la Ville de Montréal, ou 

les hommages à Bernard Landry. Par contre, 

il inclut aussi des commentaires racistes, 

certains carrément disgracieux, où 

s'approchant d'attaques personnelles. Dans 

cet ensemble disparate s'entremêlent 

également quelques messages neutres 

destinés aux immigrants, provenant 

notamment du gouvernement du Québec.  

Cette proximité entre un discours très 

populiste incluant des sources comme le 

Journal de Montréal et le discours de la droite 

extrémiste n'est pas complètement 

surprenant. Cette publication utilise de 

nombreux chroniqueurs et il devient difficile 

pour plusieurs de faire la différence entre 

chroniqueurs et journalistes. Cette confusion 

entraîne des dérives. Par exemple, une 

controverse récente à Ottawa est survenue 

quand le chef du Bloc Québécois, M. 

Blanchet, a posé des questions perçues 

comme inappropriées au nouveau ministre 

Omar Alghabra. Monsieur Blanchet soutient 

que ces questions sont fondées sur de 

l'information provenant du Journal de 

Montréal. Toutefois, les articles auxquels il fait 

référence sont en fait des textes de 

chroniqueurs qui s'appuient sur des 

allégations sans fondement qui provenaient 

du site Rebel News, un site internet très 

proche de l'extrême droite et qui alimente 

régulièrement les complotistes de fausses 

nouvelles (Bellavance, 2021). Les 

chroniqueurs ne sont pas tenus à l'éthique 

journalistique à laquelle les journalistes de 

carrière doivent s'astreindre. Il faut donc 

conclure que le langage utilisé par les groupes 

d'extrême droite est très similaire au langage 

que l'on retrouve dans une publication tabloïd 

comme le Journal de Montréal.  
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Fait intéressant, c’est aussi le groupe dans 

lequel les gazouillis en français étaient plus 

nombreux. Il contient plusieurs références à la 

Ville de Montréal (évidemment soulignant ce 

qui va mal et les problèmes de sa mairesse). 

Bien que le contenu exact soit différent entre 

le groupe 9 et le groupe 15, ils partagent des 

sujets comme l’immigration ou le hockey (le 

CH est l’équipe de hockey de Montréal). La 

similitude du langage utilisé dans la 

publication tabloïd (et son écosystème) et le 

discours alt right créent cette proximité. 
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Le dernier groupe de cette catégorie (2) 

comprend une série de plaintes sur toutes les 

formes d’autorité, qui sont décrites comme 

mal intentionnées ou incompétentes. Il y a 

quelques attaques envers les médias grand 

public. Cette attaque des élites correspond 

directement à une des formes de populisme 

(anti-establishment). Dans ce groupe on 

retrouve des attaques envers les Nations-

Unies, le gouvernement canadien, et les partis 

politiques en général. On y mentionne que le 

pays doit se « réveiller » pour reconnaitre ces 

« faits ». 

Ce groupe se connecte étroitement avec deux 

autres groupes : l’Alt Right (groupe 9) qui 

cherche à diaboliser ce qui est considéré 

comme l’élite à l’origine de tous les problèmes, 

et le discours tabloïd (groupe 15), qui décrit 

tout ce qui ne va pas bien dans la ville (sans 

suggérer, tout de même, qu’il y aurait une 

conspiration sous-jacente). Ce groupe 

comprend également quelques réactions à 

ces messages.   
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Autres 

Les deux derniers groupes ne se connectent 

pas vraiment avec les autres. Il y en a un qui 

comprend un mélange de nouvelles et 

d’opinions (groupe 3). Il comprend une 

combinaison de nouvelles internationales, de 

nouvelles locales et d’opinions sur les 

nouvelles. Voici quelques exemples de 

messages de ces conversations disparates: 
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Le dernier groupe (7) présente Maxime 

Bernier et son parti comme un parti bien 

organisé et le seul qui peut offrir une 

alternative honnête aux autres partis 

politiques. Les gazouillis représentatifs 

incluent: :
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Discussion 

Positionnement 

Les résultats montrent clairement que des 

groupes peuvent être identifiés dans les 

messages recueillis sur Twitter. Ces 

messages représentaient des conversations 

et transmettaient des idées (ou reflétaient une 

idéologie dans certains cas) tel que décrit par 

van Dijk (2003). Lorsqu’on examine ces 

regroupements, ils peuvent être associés à 

des organisations ou à des groupes de 

personnes correspondants. Cinq groupes 

étaient associés, en tout ou en partie, à des 

organismes de presse (3, 9, 15, 8 et 11). Ces 

conversations présentaient des messages 

plus neutres (ce qui ne signifie pas qu’il n’y 

avait pas de biais de sélection). L’un d’eux (10) 

comprenait des personnes qui discutaient de 

questions liées aux réfugiés et aux 

demandeurs d’asile. Ce groupe comprenait 

surtout des opinions, mais ces opinions 

étaient variées. Tous les autres groupes 

affichaient des opinions plus polarisées. Trois 

groupes étaient associés à un politicien 

spécifique et à ses partisans (5, 7 et 4). Ceux-

ci étaient clairement partisans. Enfin, les 

autres ont représenté des discussions de 

personnes protestant ou se plaignant sur 

différents sujets. 

Le positionnement est observé dans de 

nombreux groupes. Comme l’observe 

Akerlund (2020), le discours de droite affiche 

maintenant un positionnement du « peuple » 

par rapport aux élites. Il était très visible dans 

la catégorie (4-12-13). Un groupe de 

messages (13) peignait chaque groupe ou 

parti politique traditionnel comme mauvais 

d’une certaine façon ; corrompus, pervertis, 

lavés au cerveau, etc. Le groupe le plus 

proche de celui-ci (12) incluait des messages 

indiquant que le peuple et la patrie étaient 

attaqués. Bon nombre de ces messages 

indiquaient que la propagande extérieure 

essayait de les cadrer injustement comme 

mauvais (ou terroristes). Enfin, le dernier 

groupe de messages a positionné un politicien 

(Bernier) et son parti dans ce discours, 

reprenant les thèmes présentés dans les deux 

premiers groupes.  

Les sources d’information réputées neutres se 

trouvaient toutes dans le même voisinage 

dans le graphique, sous-regroupées en deux 

branches. Premièrement, la télévision 

nationale ainsi qu’une myriade d’autres 

sources d’information (y compris les 

universités) étaient d’un côté (8 et 11). Le 

discours « d'attaque » décrit dans le 

paragraphe précédent était étroitement lié à 

ces nouvelles, suggérant que la réaction aux 

« élites » était associée aux fils d’actualité 

présentant les « élites » et leurs diverses 

actions. Quand un événement survient et qu’il 

est rapporté par les journaux, les groupes en 

font une interprétation qui correspond à leur 

vision du monde.  

La deuxième branche des sources 

d’information réputées neutre montrait un 

groupe de nouvelles alt-right être très proche 

du Journal de Montréal, qui est un tabloïd bien 

établi à Montréal, ayant le plus grand tirage 

dans la province. Cela suggère que le langage 

plus populaire utilisé dans le tabloïd est très 

proche de la langue utilisée dans les 

publications d’alt-right. La présence de 

chroniqueurs, qui ne sont pas soumis aux 

mêmes critères que les journalistes, accentue 

peut-être cette proximité. 

Conversations à l’intérieur des 

groupes et entre les groupes 

Lorsqu’on essaie d’évaluer les conversations 

au sein des groupes (ou les chambres 

d’écho), le portrait semble varier d’un groupe 

à l’autre. La discussion sur les réfugiés (10) et 

les opinions diverses (1) ont été les plus 

équilibrées, elles incluaient des opinions en 

faveur et contre chaque sujet. Ces deux 

groupes n’affichaient pas les caractéristiques 

d’une chambre d’écho tel que défini par 

Tufekci (2015). Les groupes 3, 8, et 15, 

regroupaient le plus grand nombre de 

messages provenant des organes de presse 
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traditionnels. Si les messages provenant 

directement des médias peuvent être décrits 

comme neutres, ces groupes incluent quand 

même des réactions à ces messages qui sont 

beaucoup plus partisanes. Par exemple, en 

réponse à des nouvelles de Radio-Canada, 

certains commentaires reflètent des opinions 

tranchées, que ce soit sur Conrad Black (que 

l’on veut retourner en Floride) ou la compagnie 

Huawei (qui ferait des téléphones 

exceptionnels). Il faut noter que cette dernière 

opinion provient d’un compte associé au 

gouvernement chinois. Les nouvelles 

associées au Journal de Montréal génèrent 

également des réponses fortes. On y dénonce 

les dépenses associées à la construction d'un 

pont à Québec tout comme les actions de la 

mairesse de Montréal. Le groupe 3 contient le 

plus grand nombre de commentaires. On y 

discute d’une variété de sujets comme des 

deux canadiens prisonniers en Chine, de la 

couleur de la peau de Donald Trump, des 

problèmes cognitifs du président Reagan, de 

même que du scandale SNC Lavalin.  

Tous les autres groupes qui contiennent des 

opinions présentaient des opinions très 

alignées. On note que les points de vue inclus 

dans les messages recueillis étaient plus 

fortement à droite politiquement. Cela peut 

peut-être s’expliquer par le fait que les 

discussions conservatrices se sont montrées 

plus polarisées que d’autres dans le passé 

(Gruzd et Roy, 2014). Cela suggère que les 

gens pourraient bien échanger davantage 

avec d’autres personnes partageant des 

opinions similaires aux leurs (Quattrociocchi, 

2017). Toutefois, la proximité des sources 

d’information (sur la moitié droite du 

dendrogramme) indique qu’il y avait encore 

des inputs des médias d’information, ce qui 

apporte des informations potentiellement 

contradictoires dans la conversation. Les 

participants aux conversations n’échangent 

peut-être pas directement avec leurs 

adversaires politiques, mais les médias 

relaient probablement des points de vue 

opposés, ainsi que le discours des différents 

adversaires politiques. Cela limite l’effet de la 

chambre d’écho.  

En fait, comme en témoigne le pattern affiché 

par la plupart des participants et illustré à la 

figure 2, à l’exception des médias 

d’information, la plupart des messages étaient 

des réactions à des nouvelles ou à d’autres 

messages. Les médias d’information étaient 

les fournisseurs clés de contenu original, 

contenu qui a été retweeté ou commenté par 

d’autres. 

Politiciens 

Les médias sociaux influencent la façon dont 

les campagnes politiques sont conduites. Les 

politiciens d’un parti qui n’a pas un seul siège 

au Parlement peuvent encore bénéficier d’une 

visibilité importante, comme en montrent 

l’attention et la couverture médiatique de 

Maxime Bernier et de son parti durant cette 

campagne électorale. Toutefois, cela ne se 

traduit pas nécessairement par des votes (car 

ce parti n’a pas fait élire un seul député lors de 

l’élection). Les résultats montrent que les 

médias sociaux offrent un exutoire à bien des 

participants pour exprimer leur insatisfaction à 

l’égard du comportement des politiciens 

(groupe 14) ainsi que leur désapprobation des 

décisions ou la gestion des grands enjeux 

(groupe 6). Comme l’observe Flores (2017), la 

visibilité de ces messages ne reflète pas 

toujours un changement dans l’opinion de la 

population en général. Comme le parti sortant 

a été réélu, il semble que les divers 

commentaires sur la corruption des partis 

traditionnels n’aient pas été partagés par la 

population en général (à tout le moins la 

population qui a voté). 

Sources officielles 

Les sources officielles ont été très discrètes 

dans l’échantillon actuel. Certains messages 

relatifs à l’immigration ont été inclus ainsi que 

les nouvelles présentées dans le groupe 15. 

Cette association peut avoir été un effet de la 

langue. Ce groupe avait plus de messages en 

français, et les messages sur l’immigration ont 
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été publiés en français par le Gouvernement 

du Québec. Cela a peut-être créé un faux effet 

de similitude entre les nouvelles et les 

messages officiels publiés dans la même 

langue. 

Il n’est pas clair quel devrait être le rôle des 

officiels dans de tels débats. La plupart des 

messages agressifs attaquaient les politiciens, 

les partis, ou leurs politiques. Cependant, 

certains étaient dirigés vers des institutions (le 

radiodiffuseur public, les Nations Unies ou les 

forces de police). Si les citoyens s’attendent à 

entendre des renseignements officiels et des 

informations fiables de la part d’organismes 

gouvernementaux (Panagiotopoulos et coll., 

2014; Gintova, 2019), quelle devrait être la 

réponse d’une agence publique lorsque 

l’agence est attaquée ? En regardant Twitter, 

il semble que l’utilisation étroite des médias 

sociaux faite par les organismes publics 

s’apparente plus à un outil de communiqués 

de presse qu’à un engagement réel dans une 

conversation avec les citoyens. La faible 

tendance à s’engager et le ton général de 

nombreuses interactions ne semblent pas 

créer un environnement très constructif à une 

interaction réelle.  

La forme et le contenu 

La discussion précédente a traité 

principalement de la structure des 

conversations. Toutefois, il est impossible 

d'ignorer le contenu de ces conversations 

dans notre analyse. La littérature indique un 

fort accroissement du populisme ethnique ou 

nationaliste au cours des dernières années, 

de même que la continuité du courant anti-

establishment du populisme (Kyle et Gultchin, 

2018). Le contenu des conversations 

recensées correspond à ce pattern. On y 

dénonce les élites, on y dénonce les 

étrangers, et le contenu révèle un grand 

manque de confiance envers les institutions. 

Certains groupes ont l'impression d'être 

                                                      

4 https://www.nytimes.com/2021/01/09/us/capitol-rioters.html  
5 https://www.nytimes.com/article/what-is-qanon.html  

menacés tant par les élites que par les 

influences étrangères.  

Le contenu des discours d’opinion, les 

réactions négatives face aux institutions, la 

méfiance envers les élites, le sentiment d’être 

assiégé par des puissances externes, la 

menace à l’intégrité nationale, la recherche de 

solutions simplistes, tous ces éléments sont 

tout à fait similaires au discours observé au 

sud de la frontière. Ces discussions aux États-

Unis ont mené à la cristallisation de ces 

mouvements en un mouvement qui a culminé 

récemment avec l’invasion du Capitole à 

Washington4, dans ce qui prenait la forme d’un 

coup d’état raté.  

Les médias américains ont souligné 

l'importance des mouvements complotistes 

associée à cet événement. La mouvance 

complotiste, notamment QAnon5, ne se limite 

pas aux États-Unis. Au Québec, Alexis 

Cossette-Trudel est un des porte-paroles très 

visible de cette tendance. Ce mouvement 

rassemble un ensemble hétéroclite de 

théories, certaines pouvant paraître 

complètement farfelues, mais qui rallient un 

grand nombre de personnes. On constate 

notamment cette influence complotiste dans 

les mouvements anti-vaccins qui ont gagné en 

visibilité durant la pandémie de COVID-19.  

Aux États-Unis, la présence d'un leader 

comme Donald Trump, très charismatique 

pour une certaine frange de la population, a 

permis à ce mouvement complotiste de 

trouver un porte-parole, un leader, et de rallier 

les adeptes de ces théories du complot autour 

d’une mission commune.  

Au Canada, il n'y a pas eu d'émergence d’un 

tel leader. On peut constater durant la 

campagne électorale canadienne que Maxime 

Bernier a tenté de surfer sur cette vague et de 

représenter, au moins en partie, ce courant de 

https://www.nytimes.com/2021/01/09/us/capitol-rioters.html
https://www.nytimes.com/article/what-is-qanon.html
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pensée. Plusieurs commentaires des 

partisans du PPC sont tout à fait similaires aux 

commentaires émis par les fans de Donald 

Trump dans le mouvement « Make America 

Great Again ». Toutefois, Maxime Bernier ne 

profitait pas d'une image aussi forte que 

Donald Trump, ce dernier ayant été une 

vedette de la télé-réalité depuis longtemps, et 

ayant eu une présence constante dans les 

médias depuis des décennies.  

Il ne faut toutefois pas présumer que le 

Canada serait à l'abri de l'émergence d'un tel 

leader et de la formation d'une force politique 

populiste similaire.  

Dans ce contexte, le rôle des institutions 

publiques doit être examiné avec attention. 

Comment peut-on s'assurer que les fausses 

nouvelles, les théories du complot, les 

déformations de la réalité, soient soulignées et 

rendues visibles à la population ? Les 

institutions publiques doivent développer une 

relation assez forte avec la population pour 

conserver leur crédibilité. D'une certaine 

manière, il en va de l'avenir de la démocratie.   

Les formes de censure, par exemple en 

restreignant l'accès à certaines personnes aux 

médias sociaux, ne sont probablement pas 

une solution viable. Il existe trop de réseaux 

parallèles, souvent hébergés dans des pays 

où la réglementation et très permissive, pour 

que cette approche donne des résultats. On 

remarque par exemple que, pour donner suite 

à son bannissement de Facebook et Twitter, 

Alexis Cossette-Trudel a continué à relayer 

ses messages sur des plateformes hébergées 

en Russie6.  On retrouve maintenant ses 

« bulletins » sur le réseau russe VK 

(https://vk.com/wall544172849_38935).   

 

 
 

                                                      

6https://www.lapresse.ca/affaires/techno/2021-01-12/reseaux-sociaux/vers-une-fracture-des-mouvements-complotistes.php  

https://vk.com/wall544172849_38935
https://www.lapresse.ca/affaires/techno/2021-01-12/reseaux-sociaux/vers-une-fracture-des-mouvements-complotistes.php
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Tout comme le vérificateur général, qui est 

une entité indépendante qui s'assure de la 

vérification des informations financières du 

gouvernement, on pourrait penser à un 

vérificateur général de l'information, une entité 

indépendante qui s’assurerait de la véracité 

des faits et des informations véhiculées sur les 

médias publics.  

Le maintien de la confiance du public envers 

les institutions est essentiel pour permettre la 

mise en place de politiques publiques.  

Limites 

Les études des dynamiques des 

conversations sur les médias sociaux suivent 

une méthodologie proche des analyses 

d’évènements ou des études de cas. On 

étudie la structure de la conversation et on 

tente de comprendre sa dynamique. L’objet 

d’étude – ici les dynamiques des 

conversations politiques sur un sujet 

particulier – convient particulièrement bien au 

type de données collectées sur Twitter et 

analysées dans ce document. 

L’objectif n’est pas une généralisation à tous 

les sujets ni à toutes les époques. Les 

analyses d’évènements ne cherchent pas à 

recréer un échantillon représentatif de la 

population. Elles peuvent être sujettes à 

certains biais, notamment le biais 

d’observation. Il s’agit d’un risque associé au 

fait de créer un fichier de données qui 

correspond à ce que l’observateur cherche à 

obtenir en termes de résultats. Toutefois, la 

taille importante de l’échantillon permet parfois 

de voir ressortir de nouveaux phénomènes 

menant à de nouvelles questions de 

recherche. 

Le périmètre des données collectées est aussi 

limité – bien que vaste en raison de la taille de 

l’échantillon – aux gazouillis collectés ici. 

D’autres conversations avec d’autres 

dynamiques peuvent avoir lieu sur d’autres 

plateformes. D’autres conversations ont 

également lieu sur la même plateforme. Il y a 

donc un risque de biais d’omission qui peut en 

effet exister. Encore une fois, la taille de 

l’échantillon et la position de Twitter au sein 

des plateformes sociales nous permettent 

d’avoir confiance que la conversation 

recueillie sur ce sujet est représentative de 

conversations existant sur le terrain. Une autre 

limitation est la difficulté d’analyser les 

conversations se déroulant dans plus d’une 

langue, dans notre cas le français et l’anglais.  

Il faut de plus garder à l’esprit qu’il existe 

d’autres médias sociaux qui sont moins 

connus de la population en générale et qui 

regroupent des acteurs avec des discours et 

idéologies plus extrêmes. Ces conversations 

ne sont pas recueillies dans notre échantillon.  

Conclusion  

Le positionnement existe clairement sur les 

médias sociaux dans les discussions liées à la 

politique au Canada. Les éléments soulevés 

et les dynamiques des conversations visent 

clairement à influencer l’agenda public. 

On remarque beaucoup plus d’opinions que 

de sujets neutres dans les éléments que l’on 

veut amener à l’agenda. Au-delà de 

l’information, cette abondance d’opinions peut 

créer un bruit en amalgamant de vraies 

informations avec de fausses informations. 

Cela peut réduire la possibilité de se faire une 

opinion réellement éclairée d’un sujet. 

Les conversations sont limitées en termes de 

richesse. Elles sont souvent très polarisées et 

unidirectionnelles. Les courants populistes, 

notamment anti-establishment et nationaliste, 

sont présents et très facilement identifiables.  

Plusieurs questions se posent pour les 

institutions publiques. Doit-on laisser ce 

discours anti-institution, qui inclut l’attaque des 

institutions publiques, se répandre ? Comment 

défendre la réputation et l’intégrité des 

institutions publiques ?  
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