
LE TREN
TE    

31

Médias 
québécois 
et réseaux 

 sociaux

JEAN-HUGUES ROY

A vant le blocage par Meta, les médias du Québec faisaient une utilisation toujours plus intensive des médias 
sociaux. Il continuaient à balancer des contenus sur Facebook au même rythme et leur présence sur Instagram 

était croissante. Parallèlement, ils ont aussi développé leur utilisation de TikTok. C’est ce qui ressort d’une analyse 
de plus de 4,5 millions de publications de quelques centaines de médias québécois sur ces trois réseaux sociaux 
(Facebook, Instagram et TikTok) au cours des 12 dernières années.

TIKTOK : L’ÈRE DE LA DÉCOUVERTE 
Ce n’est qu’à partir de novembre 2019 que les médias québécois ont commencé à diffuser dans le réseau social basé en 
Chine. Au printemps 2023, on trouvait à peine 24 comptes TikTok gérés par différentes organisations journalistiques du 
Québec (figure 1). L’interdiction des gouvernements fédéral et provincial d’utiliser l’application sur les appareils de leurs 
fonctionnaires, fin février 2023, semble avoir refroidi les ardeurs des médias d’ici. Alors qu’en février et en mars 2023, 
chaque média présent sur TikTok diffusait 17 vidéos par mois, cette moyenne a légèrement diminué à 14 vidéos par mois 
en avril et à 15 vidéos par mois en mai.
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Il apparaît que les mots-clics (hashtags) les plus 
cou ramment utilisés par les médias québécois jouent 
essentiellement un rôle de marketing de la nouvelle. Ils 
sont autoréférentiels ou propres à TikTok dans un tiers 
des cas. À peine 16 % informent le public du sujet traité 
précisément par une vidéo. Ce sont ainsi les mots-clics 
de localisation (#MTL, #514 ou #québec) qui ont récolté 
le plus de mentions (4480), suivis de mots-clics propres 
au réseau (#tiktokquebec, #fyp) pour 2825 mentions. 

 INSTAGRAM : 
ANNÉES DE CONSOLIDATION 

La figure 2 montre qu’il y a deux phases distinctes dans 
l’adoption d’Instagram par les médias québécois : une 
première, relativement prudente, qui s’échelonne de  
2011 à 2019 ; suivie par une seconde où le nombre  
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de publications semble s’emballer à partir des mois pré-
cédant la pandémie de COVID-19.

Ces données représentent l’activité de 85 comptes 
Instagram associés à des médias d’information de la 
Belle Province. Le dernier mois étudié a été celui où 
le rythme de publication a été le plus intense : en mai 
2023, chaque média québécois actif sur Instagram y a 
diffusé près de 1,4 publication chaque jour, weekends 
et jours fériés inclus. Et encore, les données auxquelles 
on a accès n’incluent pas les reels, ces vidéos courtes 
lancées par Meta notamment pour contrer l’émergence 
de TikTok.

Parmi les médias qui ont le mieux tiré leur épingle du 
jeu sur Instagram on trouve RDS, Le Devoir, Radio-
Canada (qui possède le plus d’abonnés), Narcity ou en-
core 24 heures. Entre le 1er janvier 2022 et le 31 mai 2023, 
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Figure 2 – Nombre de publications Instagram par les médias québécois, par mois (2011-2023)

Figure 1 – Vidéos TikTok diffusées par les médias québécois, par mois (2019-2023)
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c’est Rad qui a suscité le plus d’inter actions en moyenne, 
alors que c’est TVA Nouvelles, suivi d’URBANIA, qui a 
généré le plus de vues en moyenne. 

Ces données permettent de conclure que ce qui 
compte n’est pas de publier en quantité, mais en qualité. 
Les médias qui bombardent Instagram de photos, comme 
Narcity, par exemple, ne sont pas nécessairement ceux 
qui y connaissent le plus de succès.

De quoi parlent les médias sur Instagram ? La répar-
tition des 10 mots-clics les plus souvent rencontrés au 
cours de 2022 et des cinq premiers mois de 2023 montre 
que le sport domine moins que sur TikTok. C’est le mot-
clic #polqc qui a récolté le plus de mentions. 

La présence marquée de mots-clics relatifs au climat 
semble montrer que sur Instagram, les médias font un 
effort pour répondre aux préoccupations des moins de 
35 ans, le groupe d’âge majoritaire, et de loin, sur ce 
réseau social.

FACEBOOK :
LA FIN D’UNE BELLE HISTOIRE D’AMOUR 
Au cours des 12 dernières années, les médias du Québec 
(un groupe de 309 pages Facebook) ont publié plus  
de 4,5 millions de posts dans le réseau social principal de 
la société Meta. Au cours de cette période, les publica-
tions journalistiques québécoises ont généré plus de 
620 mil lions d’interactions diverses (« j’aime », partages, 
commentaires, etc.), une moyenne de 137 interactions  
par post. 

Si le rythme de ces publications a atteint son apogée 
dans les premiers mois de la pandémie de COVID-19 
(figure 3) avec plus de sept publications quotidiennes  
 

pour chacun des médias de l’échantillon du mois d’avril 
2020, il demeure important. En 2022 et en 2023, les 
médias ont continué à publier sur Facebook au rythme 
d’un peu plus de 5,1 publications par jour, par média. Ce 
rythme n’a pas ralenti depuis la fin de la pandémie. 

En retour, la société fondée par Mark Zuckerberg 
n’affi che pas le même engouement pour les contenus 
journalistiques de chez nous. Quand Ottawa a déposé le 
projet de loi C-18, pour imposer à Meta et à Alphabet 
de négocier des redevances à verser aux médias du pays, 
plusieurs responsables des réseaux sociaux dans des 
médias québécois ont rapporté que leurs publications 
n’avaient plus la même portée sur Facebook.

Il est cependant difficile de vérifier ces affirmations. 
S’il n’est pas possible de connaître combien de per-
sonnes ont été exposées à un contenu (la portée ou 
reach), on peut mesurer le nombre d’interactions (enga-
gement), soit la somme des partages, des commentaires 
et des réactions (« j’aime », ❤️, etc.) suscités par une 
publication.

Une tendance claire se dégage : en mai 2023, les pu  bli-
cations des médias du Québec ont suscité en moyenne 
44 % moins d’interactions sur Facebook qu’en janvier 2021.

D’autres types de contenus ont-ils subi la même 
diminution ? Les contenus médiatiques sont-ils les seuls 
à avoir moins bien performé sur Facebook ?

Pour répondre à cette question, des données sur 
des pages Facebook francophones administrées au 
Canada ont été recueillies. Chaque mois entre janvier 
2021 et mai 2023, les 300 000 publications ayant suscité 
le plus d’interactions ont été colligées (figure 5). Les 
interactions sur ces publications ont également eu 
tendance à diminuer, mais très légèrement (de l’ordre 
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Figure 3 – Nombre de publications quotidiennes sur Facebook, par média québécois  
(moyenne par mois entre 2011 et 2023)
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Dans le contexte où les Canadiens utilisent beaucoup 
moins les réseaux socionumériques pour s’informer1, le 
moment est venu de se poser de sérieuses questions 
sur la dépendance que les médias ont développée à 
ces plateformes au cours des 15 dernières années. S’en 
sevrer, c’est peut-être, aussi, regagner du contrôle sur la 
diffusion numérique des contenus journalistiques. -30-
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Figure 4 - Interactions moyennes des publications Facebook des médias québécois (janvier 2021 à mai 2023)

Figure 5 - Interactions moyennes du groupe de 300 000 publications Facebook canadiennes francophones 
suscitant à chaque mois le plus grand nombre d’interactions (janvier 2021 à mai 2023)
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Méthodologie, code et données complètes (dans  
le cas de TikTok) ou agglomérées (dans le cas de Facebook et 
Instagram) accessibles à travers le compte Github de l’auteur : 
https://github.com/jhroy/leTrente2022-23

d’environ 2 %). C’est ainsi qu’on peut conclure que 
la diminution subie par les publications médiatiques 
semble particulière, même si la plateforme a indiqué à 
plu sieurs reprises depuis 2018 qu’elle souhaitait réduire 
la place des contenus journalistiques. Une volonté 
qu’elle a finalement mise à exécution en août 2023 en 
empêchant le partage de nouvelles en provenance de 
médias canadiens.

1 Brin, Colette et Sébastien Charlton (2023), Canada, dans Digital 
News Report, pp. 114-115 (https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/
digital-news-report/2023/canada)
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