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witter est un instrument d’infomédiation sociale de 1’actualité

(Smyrnaios et Rebillard, 2011). En offrant a ses usagers la possi-

bilité de partager librement des contenus d’actualité depuis leur fil
d’actualité ou depuis les sites d’information, cette plateforme sociale contri-
bue a reconfigurer 1’équilibre des contenus offerts sans que les usagers soient
conscients du résultat produit globalement. Via notre étude sur le partage des
articles journalistiques frangais, nous sommes capables de caractériser de
manicre globale une tendance majeure de cette reconfiguration : I’offre d’in-
formation perd son pluralisme originaire pour se concentrer sur un nombre
trés restreint de médias. Le passage a travers Twitter permet aux médias qui
ont une plus forte réputation et identité de prendre une place majeure dans la
structure des partages, conformément a une logique qui résume un adage bien
connu : « I’argent va a I’argent ». Néanmoins, cet effet n’est pas di exclusive-
ment a la productivité du média (nombre d’articles mis en ligne) et a son stock
d’audience acquise (nombre de visites quotidiennes sur son site). D¢s lors,
pour mieux comprendre tous les facteurs explicatifs de ce phénoméne, nous
proposons d’analyser les logiques relationnelles des partages sur le réseau
socionumérique.

En effet, I’offre d’information de chaque média est pensée a la source comme
un tout complet qui entend construire un regard, un lectorat, une audience,
dans une relation de fidélisation et de satisfaction de leurs attentes. Le média
d’information se donne & voir comme un tout, certes composé d’articles,
de reportages, mais dont I’agencement est organisé¢ thématiquement (les
rubriques) et éditorialement (la fameuse hiérarchie de I’information, avec
les événements poussés en une, ceux traités seulement en bréves, etc.). Or
la mise en circulation des articles sur les réseaux socionumériques par les
internautes s’apparente a une décomposition de I’agencement rédactionnel.
Cette décomposition se fait a chaque fois qu’un usager de Twitter (mais c’est
vrai aussi de Facebook, de LinkedIn ou Reddit) choisit de publier un message
contenant I’URL d’un article qu’il souhaite partager, extrayant d’un tout (le
journal du jour, le site d’information) un seul morceau, et 1’ajoutant sur son
fil d’actualité a d’autres morceaux venus d’ailleurs. Car il peut partager libre-
ment des articles venant de plusieurs médias, sans préoccupation de fidélité a



un média particulier. Le partage d’une veille autour d’une thématique
(I’élec-tion, le sport, le foot, un pays, une ville...) ou le coup de cceur face a
un article spécifique I’emportent sur un lien exclusif avec un média avec
lequel on entretiendrait un rapport de confiance quotidienne (comme c’est
souvent le cas du lectorat agé avec « son » titre de PQR, par exemple). Par
ailleurs, il existe des logiques d’usage en sérendipité dans la facon d’étre
confronté a un article sur ces réseaux, qui nous donne envie de le
(re)partager : par I’alchimie des recommandations de ses « amis », par un
algorithme qui filtre ce qu’il nous est permis de voir, dans le cas de
Facebook ; par le hasard du moment ou I’on se connecte a son fil d’actualité
alors méme que personne ou presque ne le remonte jamais dans sa totalité,
surtout si on suit beaucoup de comptes, dans le cas de Twitter ; par
I’existence ou non d’une stratégie systématique de veille. La consommation
médiatique sur les réseaux socionumériques s’appa-rente donc largement a
un picorage de I’information ou la décomposition de I’offre d’information de
chaque média est la régle et ou la reconfiguration est le résultat d’un travail
collectif. Cory Haik, responsable éditoriale du digital au Washington Post,
nomme ce changement « the great unbundling of journa-lism » !, qu’on peut
traduire par le grand découplage, la grande dissociation.

L’éditorialisation de I’offre médiatique est déterminée par les choix des rédac-
teurs des médias, ces choix procédant de logiques de production d’information
connues. Depuis les travaux pionniers de David Mann White, les journalistes
sont considérés comme ceux qui filtrent et trient, parmi les centaines d’occur-
rences quotidiennes, ce qui mérite d’étre considéré comme une information, et
donc d’étre mis en forme et en récit pour s’adapter aux formats médiatiques.
Ce r0le de gatekeeper (White, 1950) confére aux journalistes une maitrise
sur ce qui fait I’actualité et, par extension, le fond de la conversation sociale,
voire de I’action publique. De fait, les médias exercent une fonction d’agenda
building et d’agenda setting (McCombs et Shaw, 1972), du moins tant qu’ils
apparaissent comme les détenteurs d’un certain monopole de I’acces a 1’es-
pace public envisagé en priorit¢ comme |’espace public médiatique. Or pré-
cisément, I’ére du numérique octroie ce role de gatekeeper a bien d’autres
acteurs que les journalistes professionnels. Internet est pour ’individu un
espace de diffusion potentiellement massif de sa parole, qui pourra selon les
circonstances avoir un retentissement au-dela de la sphére des proches. Les
réseaux socionumériques en tant que puissants outils de désintermédiation

1. Interview avec Ravi Somaiya, « How Facebook Is Changing the Way Its Users Consume
Journalism », New York Times, 27 octobre 2014.



journalistique bouleversent 1’écosystéeme de I’information et la position
domi-nante et oligopolistique des journalistes dans I’acces a I’espace public.
Cette déstabilisation de la position des journalistes touche aussi bien le
monopole de production de I’information, que les circuits de diffusion, et
méme la maitrise de la circulation des contenus d’actualité pourtant
produits par les journa-listes. En organisant une veille et une curation
d’informations qu’ils repar-tagent via leurs réseaux socionumériques, les
internautes ont le pouvoir de rééditorialiser les contenus médiatiques. Cette
rééditorialisation diverge de la traditionnelle revue de presse (collection
composite de photocopies d’articles émanant de divers supports), car c’est
une mise en forme et en circulation des contenus a destination d’un tres
large public potentiel, et avec ajouts de commentaires, d’interpellations, de
photos, de mentions d’autres comptes. ..

Bien évidemment, les usagers de Twitter ont des profils sociologiques assez
spécifiques, et il ne faut donc pas généraliser ce que 1’on peut dire des partages
sur ce réseau socionumérique a 1’ensemble de la consommation d’informa-
tions sur Internet. Cependant, Twitter reste un objet important, étant un réseau
socionumérique souvent utilisé pour le partage de I’information journalis-
tique, par les citoyens tout comme par des professionnels. La sociologie des
usagers de Twitter en France nous apprend que 54 % des utilisateurs frangais
de Twitter s’intéressent a 1’actualité et a I’économie (source : sondage Harris
Interactive, 2015). Et sur les plus de 10 millions d’utilisateurs actifs, I’usager
moyen frangais a moins de 34 ans (58 %), ou les diplomés sont largement sur-
représentés : 40 % des utilisateurs de Twitter en France ont un diplome supé-
rieur, 43 % sont issus des CSP+ (sources : Nielsen, 2015 et GlobalWebIndex,
2015). Et si une étude sur la consommation médiatique des jeunes en France
montre que Facebook est le moyen largement majoritaire pour accéder aux
informations (Mercier ef al., 2017), Twitter n’est néanmoins pas a négliger
dans ce nouvel écosystéme, car il est utilisé justement pour suivre 1’actua-
lité. Twitter (comme Facebook) devient pour certains internautes une sorte
de kiosque, donnant a voir une sélection d’articles issus de divers médias.
Ce kiosque n’offre donc pas acces a la totalité des contenus publiés par les
médias de la méme maniére. Et surtout, le contenu du kiosque est le résultat
de la somme des actions individuelles de chaque détenteur de compte, sans
conscience collective du résultat produit. Dés lors que Twitter s’apparente a
un kiosque d’articles, on peut parler d’offre médiatique reconfigurée, collec-
tivement. Cette réalité repose sous un jour nouveau la question du pluralisme
des informations disponibles sur Internet.



Les observations empiriques que nous avons conduites dans une étude pré-
cédente montrent que les personnes identifiées comme de « gros » partageurs
d’informations sur Twitter tendent a remettre en circulation des articles
issus de plusieurs médias, représentant des sensibilités et des lignes
éditoriales n’étant pas nécessairement homogeénes. A partir d’un panel
d’usagers de Twitter issus d’un premier corpus de millions de tweets
constitu¢ en 2014, nous avons étudié leurs stratégies de partage de liens
d’actualité alors qu’ils étaient parmi ceux en partageant le plus (Mercier et
al., 2017). Durant quatre mois, de novembre 2015 a mars 2016, nous avons
collecté tous les tweets de 117 comptes pour étudier (et comparer) leurs
pratiques de partage d’infor-mation. Globalement, ces comptes ont remis
en circulation des articles issus a minima de 4 médias et au maximum de
26 médias. La dispersion des liens vers les médias étudiés est donc tres
variable. Ce qui recoupe une autre dis-parité, puisque la proportion de
tweets diffusant des articles provenant de médias dans le total des tweets
pour chaque compte varie de 20 % a 98 %. Malgré cette diversité et cette
hétérogénéité, on repére six sources dominantes mobilisées. Par ordre : Le
Figaro, Le Monde, Le Point, BFM-TV, Le Parisien, 20 Minutes.

Notre démarche actuelle doit nous permettre d’avoir un apercu global de
cette nouvelle intermédiation ou les individus participent a
I’éditorialisation des contenus. Ce que nous souhaitons étudier est une
rééditorialisation distribu¢e, déterminée de manicre collective par les
usagers. Les formes d’appropriation pouvant étre diversifiées, nous allons
observer une rééditorialisation reposant sur des régimes pluriels de
consommation de ’information, stratégiques pour certains, exploratoires
pour d’autres.

METHODOLOGIE ET CORPUS
La reconfiguration, entre analyse du discours et analyse de la réception

Le partage des contenus journalistiques sur Twitter passe par deux moments :
le premier est celui de la lecture des tweets (méme minimale et fugace) et
le second est quant a lui le temps de la rediffusion volontaire (manuelle ou
assistée, voir Compagno et Pignard-Cheynel, 2017, a paraitre). La rediffu-
sion quant a elle peut se réaliser de deux maniéres : une premiere, « fruste »,
en partageant des tweets ne contenant aucun autre message que ’'URL et le
titre de Particle (souvent le message est généré automatiquement a partir du
bouton de partage sur le site du média) ; une seconde maniere, réellement



« active », ou les tweets contiennent les informations de base (URL et titre)
et des commentaires et ajouts personnels, ce que 1’on appelle les « discours
d’es-corte » (Simon et al., 2017). Dans I’approche que nous développons
ici, les tweets — « frustes » ou « actifs » — sont vus comme des traces
interprétatives, qui témoignent d’une influence subie, mais aussi d’une
volonté¢ d’influencer. Chaque tweet est le résultat d’une action et est
susceptible de produire des effets sur les autres usagers dans le méme
environnement numérique. Plus spécifiquement, les tweets qui partagent ou
repartagent des informations jour-nalistiques contribuent a redéfinir I’offre
d’information elle-méme. Il n’y a plus de seuil net entre production et
réception de D’information, et chaque usager peut jouer un rdle dans les
deux.

Cela a une conséquence pour la pratique de la recherche en SHS : en traitant
I’information en ligne, nous sommes obligés de remettre en question la dis-
tinction nette entre analyse du discours et études de réception. D’un point de
vue méthodologique, s’il y a ici un réel enjeu a repenser les domaines tradi-
tionnels de la recherche avec les données disponibles sur Internet (Rebillard,
2011), il reste a identifier le procédé qui soit susceptible de couvrir, d’une part,
les préoccupations de la sémiotique et de I’analyse du discours et, d’autre part,
celles de la sociologie de I’information. En fait, I’analyse du contenu et I’ana-
lyse de la réception convergent 1a ou la réception met elle-méme en forme le
contenu. Dans notre travail, nous cherchons a développer une approche qui
rend I’analyse du sens et des processus relationnels complémentaires. Pour
cette raison, nous étudions a la fois les tweets comme des textes (en rela-
tion intertextuelle avec les articles journalistiques auxquels ils se réfeérent) et
comme résultat de 1’action d’énonciation des usagers qui les produisent. Ce
qui nous semble intéressant est le processus dit de sémiose sociale, les chaines
de production et d’interprétation de traces signifiantes. Lire un article pousse
a partager ce contenu, et les liens que ’usager entretient avec d’autres usagers
(sa position dans la structure du réseau) activent des effets de partage ultérieur
du méme contenu.

Paul Ricceur (1983) a formulé un célébre modele de I’activité de produc-
tion et interprétation qui distingue trois moments. Il y a un « avant » du dis-
cours, la préfiguration des événements et des valeurs qui sont partagées par
les groupes sociaux. Par exemple, si les journalistes s’accordent sur ce qui
est digne de couvertures médiatiques, c’est parce qu’ils partagent ce fond
de savoir et de sentir commun. Deuxiémement il y a « ’ici » du discours, la
configuration opérée par les producteurs de discours, y compris le discours
médiatique (Charaudeau, 1997). La production discursive donne un sens aux



événements parce qu’ils se trouvent structurés dans des récits, éventuelle-
ment dans des récits distribués comme dans le cas du discours médiatique
(Compagno, 2014). Troisiemement, il y a un « apres » du discours qui ne
peut pas étre oublié. Ricceur ’appelle la re iguration de ce qui est raconté.
Cette appropriation des récepteurs met en rapport ce qui est écrit avec ce
qui est actuel au moment de I’interprétation. Il n’y aurait pas de sens sans
refigura-tion. Remarquons que la refiguration n’est jamais « sauvage » ou
aléatoire, elle n’est pas une simple utilisation des textes (Eco, 1992). Le
concept de refi-guration sert justement a rendre compte de [activité
interprétative respectant les contraintes textuelles, relevant des systémes et
des normes sémiotiques immanentes aux pratiques sociales.

Nous verrons que notre ¢tude montre les traces de la refiguration des
usagers, d’une refiguration active, collective et distribuée que 1’on peut
bien appeler recon iguration. 11 s’agit en effet d’une activité de
production de discours, ou les usagers deviennent des instances co-
énongantes. Cela ne veut pas dire que les usagers réalisent un « deuxiéme
discours » ou méme un « contre-discours ». L’activité des usagers est
bien encadrée par la production insti-tutionnelle d’information. Plusieurs
études nous montrent désormais que les réseaux socionumériques
s’appuient fortement sur les médias et ne s’y substi-tuent aucunement (voir
par exemple Rebillard et Loicq, 2013). Les « textes » sont encore bien 1a, les
internautes ne se passent pas de 1’écriture médiatique et de ses « auteurs ».
Néanmoins, nous verrons que 1’offre est transformée par les logiques de
partage du réseau. Il y a une liberté que le dispositif de Twitter accorde a ses
usagers, liberté qui a un sens par rapport au discours média-tique et a une
possibilit¢ limitée de lui donner un nouvel équilibre. Deux-iemement,
I’activité des usagers produit bien une nouvelle configuration de 1’offre
médiatique, mais celle-ci est un effet émergent, il n’y a pas de straté-gie
unitaire responsable du résultat. Il s’agit de la somme des comportements
individuels qui aboutissent a un résultat qui n’a été recherché par personne,
selon une logique d’effets d’agrégation débouchant sur un résultat global.
En étudiant « ce que Twitter fait aux médias », donc, nous pouvons a la fois
apprendre des choses sur les liens et les pratiques sociales de consommation
de I’information (traditionnellement étudiées par analyse de la réception) et
sur cette nouvelle forme de discours que nous pourrions nommer « 1’informa-
tion distribuée ». D un point de vue technique, nous allons combiner les résul-
tats d’une analyse textuelle assistée par ordinateur ainsi qu’une analyse de
réseaux (d’une maniere proche de celle que 1’on peut retrouver par exemple
dans les travaux de Smyrnaios et Ratinaud, 2013).



Corpus

L’absence de filtrage ou de hiérarchisation des partages sur les comptes des
usagers (en tout cas, pas au moment de la collecte des données) est une
de nos raisons profondes d’étudier le partage d’informations sur Twitter.
Tous les contenus partagés (« tweetés ») semblent avoir la méme possibilité
d’étre lus et partagés ultérieurement (« retweetés ») que les autres 2. Il s’agit
donc d’une logique transparente de partage qui nous permet d’étudier plus
simplement la transformation de 1’offre journalistique eu égard a ce que 1’on
peut observer sur Facebook ou sur d’autres réseaux socionumériques qui
filtrent les conte-nus partagés, avec en plus dans le cas de Facebook un
algorithme qui impose ses choix en toute opacité (Cardon, 2015).

Nous allons nous concentrer sur la rediffusion d’informations produites
par des médias reconnus, et souhaitons donc exclure la production de
conte-nus originaux opérée par les usagers eux-mémes. Notre démarche
consiste a travailler sur la base d’un groupe d’usagers ne « faisant
population », au sens méthodologique du terme, qu’a partir d’une famille
précise de pratiques sémiotiques : la consommation et la rediffusion
d’informations issues de quelques grands quotidiens et magazines. Nous
ne travaillons pas prioritai-rement la dimension linguistique des partages,
par exemple dans son framing sélectif de I’information (Huang, 2015)
réalisé a travers le « discours d’ac-compagnement » consistant pour
I’internaute a placer dans le tweet, autour des liens hypertextes et du titre
de I’article, des contenus qui peuvent étre un mot, une courte phrase, des
émoticones, un hashtag... (Simon et al., 2017). Nous ne prenons pas en
compte les variables géographiques structurant en amont le réseau des
partages (Takhteyev et al., 2012). Enfin, nous ne prenons pas en compte non
plus le partage d’informations sur la base des seules struc-tures de retweets
(Chelghoum, Hoang et Kacem, 2016).

En particulier, nous étudions un ample spectre de 1’offre d’information institu-
tionnelle frangaise : un périmetre de 23 sites web d’information sélectionnés
sur la base de leur importance et de leur représentativité par rapport aux diffé-
rents types de presses : presse militante ou non, médias nés en ligne ou mis en
ligne a partir d’un support préexistant, médias locaux ou nationaux, quotidiens
ou magazines, gratuits ou payants, généralistes ou spécialisés, représentant

2. Quand les données de cette ¢tude ont été collectées, en 2014, Twitter ne réorganisait pas
I’ordre dans lequel les tweets apparaissent dans le flux des usagers.



les divers supports®. Notre corpus de travail pour cette étude est constitué de
tous les articles publiés par un des médias du périmetre pendant la
premiere semaine du mois de septembre 2014, articles mentionnés (avec un
hyperlien) par des tweets créés au plus un mois aprés la publication de
I’article . Le cor-pus de travail inclut également tous ces tweets. Le mois
de septembre a été choisi parce que nous avons pu déterminer, a partir
d’études exploratoires sur la base, que les données collectées présentaient le
moins d’anomalies. Nous avons décidé de ne prendre en compte que les
usagers avec au moins 5 abon-nés, que les articles partagés au moins 5 fois
et que les médias dont on a mis en partage au moins 50 articles. En plus,
nous n’avons pris en compte que les médias pour lesquels nous disposons de
données sur leur fréquentation (clas-sement OJD septembre 2014). Cela
donne un périmétre réduit a 23 médias° et un total de 12 949 articles et de 550
652 tweets partagés par 135 305 comptes. Nous estimons avoir acces a une
sélection hautement représentative de la totalit¢ des informations
médiatiques partagées sur Twitter pendant la période étudiée pour ces 23
médias. Notre premiére assomption est que notre collec-tion d’articles est
aussi une représentation hautement représentative de 1’offre d’information
des 23 médias pendant la premicre semaine de septembre 2014. En fait, les
seuls articles non récoltés seraient ceux qui ont été twittés moins

3. Les données sont celles de la base créée lors de la mise en ceuvre du projet Info-RSN,
financé par I’ANR et porté par le CREM (Centre de recherche sur les médiations) a I’Université
de Lorraine, en partenariat avec le LCOMS (Laboratoire de conception, optimisation et modé-
lisation des systémes) et la société privée Semiocast. L’étude a notamment consisté a collecter,
traiter et analyser deux récoltes de données sur Twitter en lien avec le partage d’informations
(Mercier et al., 2017). La premiére phase de collecte s’est faite de mi-mai a mi-octobre 2014
en collectant systématiquement tous les tweets qui comportaient un lien URL pointant vers
31 sites d’information prédéfinis. Cette base a ensuite été longuement traitée, par des spécia-
listes en information-communication et par des informaticiens associés a I’ANR Info-RSN,
pour limiter les possibles sources de bruit (par exemple des articles diffusés avec plusieurs
URL ou des liens qui ne faisaient pas référence a des vraies informations journalistiques). Fina-
lement, plusieurs indicateurs ont été calculés pour synthétiser 1’activité de partage des informa-
tions et évaluer leur prédictivité.

4. Nous avons déja pu vérifier que sur Twitter on retrouve des articles partagés des mois et
méme des années apres la publication (Compagno et Mercier, a paraitre, 2017). Pour cette
¢étude, nous limitons notre collection aux tweets créés au plus un mois apres la publication
de I’article mentionné, écart « court » qui tient compte de la réception récente des contenus.
Ce choix donne a chaque article la méme opportunité a priori d’étre partagé.

5. Listedesmédiasretenus :leparisien.fi; courrierinternational.com, france24.com, franceinter.fr,
huffingtonpost.fi, lesechos.fr, lequipe.fi, melty.fr, lemonde.fr, 20minutes.fr, nouvelobs.com,
francetvinfo.fr, franceinfo.fr, ouest-france.fr, lexpress.fr, lepoint.fi, lefigaro.fr, bfmtv.com,
latribune.fr, rue89.nouvelobs.com, liberation.fr, ladepeche.fi; la-croix.com.



de 5 fois pendant le mois de septembre 2014. Ces articles sont forcément
en nombre tres limité et peuvent bien étre considérés comme secondaires
dans I’offre globale d’information.

LE PLURALISME DE L’INFORMATION RECONFIGURE
PAR TWITTER

L’offre médiatique (OM), la fréquentation médiatique (FM)
et I’offre reconfigurée (OR)

Nous appelons offre médiatique (OM) la totalit¢ des articles publiés
par un ensemble de médias pendant une période donnée. L’OM de notre
étude inclut la totalité des articles publiés entre le 1 et le 7 septembre 2014
par les 23 médias de notre périmétre, et partagés au moins cinq fois sur
Twitter pen-dant ce mois. Les médias ne produisent pas le méme nombre
d’articles, ce qui détermine une distribution non uniforme de I’OM par
rapport aux médias qui la structurent. La figure 1 montre la répartition des
articles selon les médias qui les ont publiés.

Figure 1. Nombre d’articles par médias
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Le but de cette étude est de voir comment I’offre médiatique,
déterminée exclusivement par des choix éditoriaux propres aux médias, est
affectée par les possibilités de rééditorialisation propres a Twitter. Ce qui
compte pour notre étude est donc le nombre d’articles produits (OM) et la
reconfiguration sociale de I’offre. Cependant, nous avons pris en compte
des données sur la consommation de I’offre médiatique, ou fréquentation
meédiatique (FM). 11 s’agit des données sur la fréquentation des sites web et
des applications pour dispositifs mobiles publiées par 1’Alliance pour les
chiffres de la presse et des médias (ACPM, 2014a, 2014b). Ces données
nous permettent d’avoir un aper¢u de la fréquentation médiatique
indépendamment du filtrage opéré par les réseaux socionumériques. Les
données publices par ’ACPM sont agré-gées par médias. La figure 2
montre les médias classés par leur fréquentation relative.

Figure 2. Nombre de visites par média
Nombre de visites (web et apps) par média

19.6%

68408 -
17.1%

13.0%
40408 -

9:73% g 45,

26408 -

4:3% 7 0o
8% 340 2
3:0% 2.8% , .
2% 2496 4 go, 1.8%

1:2% 1.0% 0.9%
0:8% 0.5% 0.4% 0.3% 0.3% .15,

Oe+00 -

T

lexpress.ir ™
melty.fr ™

lequipe.fr ~
Iefigaro.fr ™
lepoint.fr ™

lemonde.fr ~
leparisien.fr =
20minutes.fr
nouvelobs.com
bimtv.com ”
ouest-france.fr ™
liperation.
ladepeche.fr =
lesachos.fr ™
hutfingtonpost.fr =
francetvinfo.fr =
france24.com ™
latribune.fr =
franceinter.fr =
franceinfo.fr ~
rugB9.nouvelobs.com ™
la-croix.com ™

coumrierinternational.com

Source : auteurs.

Enfin, nous appelons offre reconfigurée (OR) la totalité des partages d’articles
sur un ou plusieurs réseaux socionumériques pendant une période donnée.



Le « partage » est I’acte qui permet a d’autres usagers du méme réseau social
de recevoir I’article. L’offre reconfigurée est essentielle a prendre en compte
désormais, puisque la fréquentation de nombreux sites devient de plus en
plus dépendante du trafic généré par les liens postés sur les réseaux socionu-
mériques. Sur Twitter, ’acte de partage est le tweet. La figure 3 montre
les médias classés par nombre de tweets partageant leurs URL.

Figure 3. Nombre de tweets et retweets par média
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Nous remarquons d’ores et déja que I’ordre des médias a changé : le nombre
de tweets obtenus par un média ne correspond pas nécessairement au nombre
d’URL qu’il produit (figure 1) ni a la fréquentation de son site ou application
(figure 2). Si Le Figaro produit le plus gros nombre d’articles et si L Equipe
est le média le plus fréquenté, ce sont les contenus du Monde qui sont les
plus tweetés. En fonction de 1’échelle de classement construite, la hiérarchie
entre les médias diverge donc, faisant apparaitre, dans le top 6, des médias
qui n’étaient pas classés sur un autre critére, et faisant progresser le journal
Le Monde, comme on le voit dans le tableau récapitulatif suivant.



Tableau 1. Comparaison des hiérarchies médias sur les trois échelles

Offre médiatique Fréquentation médiatique Offre reconfigurée
(OM) (FM) (OR)
Le Figaro L’Equipe Le Monde
France TV Info Le Monde Le Figaro
France 24 Le Figaro L’Equipe
L’Equipe Le Parisien Le Parisien
Le Monde 20 Minutes Le Point
Le Parisien Nouvel Obs Les Echos

Source : auteurs.

La prise en compte du nombre brut de tweets n’est cependant pas suffisante
pour saisir I’'impact d’un média sur la totalité des partages. En effet, les tweets
n’ont pas tous le méme « poids », puisqu’en fonction du nombre d’abonnés de
chaque compte le potentiel de visibilité de chaque tweet differe. Et par voie
de conséquence, les URL partagées sur Twitter n’ont pas non plus le méme
potentiel de visibilité. La probabilité de voir apparaitre certains contenus sur
nos fils d’actualité n’est ni constante ni identique. Cela dépend du dispositif
de Twitter — qui partage des logiques communes, bien que non parfaitement
équivalentes, avec la plupart des réseaux socionumériques contemporains.
Sur Twitter, chaque tweet produit par un usager est affiché sur le flux de tous
ses abonnés. Cela veut dire qu’une URL partagée par un compte ayant beau-
coup d’abonnés sera potentiellement vue par beaucoup d’usagers. En paral-
lele, une URL partagée par beaucoup de comptes sera potentiellement vue
par tous leurs abonnés, et donc par beaucoup d’autres comptes. Sur la base de
ces considérations, nous avons établi de mesurer le potentiel de lecture d’un
contenu journalistique sur le réseau socionumérique en mobilisant la somme
du nombre d’abonnés de tous les comptes partageant son URL. Cela rend
compte du nombre exact de comptes susceptibles de recevoir ’URL dans leur
flux. Cette mesure prend bien sir en compte également les usagers qui uti-
lisent Twitter de maniére « passive », en lisant les tweets, mais sans tweeter
a leur tour. En fait, ces lecteurs regoivent quand méme les tweets dans leurs
flux, et sont donc comptabilisés tout comme les usagers « actifs ».

Afin de calculer cette valeur, nous avons construit un réseau dit biparti
(Faust, 1997 ; Borgatti et Everett, 1997 ; Latapy et al., 2008)¢. Dans ce réseau

6. Le traitement, ’analyse et la visualisation des données ont été réalisés avec R (R Core Team,
2015), tidyverse (Wickham et Grolemund, 2017) et igraph (Csardi et Nepusz, 2006). Le code
est disponible pour consultation en contactant les auteurs.



sociosémiotique, les sommets sont soit des URL soit des usagers ;
chaque tweet partageant une URL est représenté par un arc qui va du
sommet de ['usager a celui de ’URL. Chaque arc est pondéré sur la base
du nombre d’abonnés de I1’usager publiant le tweet. Le potentiel de
visualisation de chaque article est alors identifi¢ avec son degré entrant
pondére. La figure 4 compare la fréquentation de chaque média avec le
potentiel de visibilité glo-bal de leurs articles.

Figure 4. Visites et visualisations potentielles sur Twitter par média
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En prenant ainsi en compte le potentiel de visualisation, on obtient un résultat
qui renforce certaines tendances que 1’on avait déja pu remarquer avec juste
le nombre brut de tweets (figure 3). Le Monde est bien le média qui a la plus
grande portée, mais maintenant on peut apprécier la valeur de cette assertion :
Le Monde se démarque grandement du Figaro puisque son potentiel de visi-
bilité est presque double.

L Equipe fait beaucoup moins bien sir Twitter que les autres médias de notre
périmetre. Il faut dire que nous avons montré par ailleurs que les résultats spor-
tifs publiés par L’Equipe faisaient I’objet d’un intensif travail de publication



automatisée par des bots, sans que 1’on soit bien certain de I’efficacité d’au-
dience de pareil procédé¢ (Compagno, Pignard-Cheynel, 2017, a paraitre).
Et France 24 apparait comme le deuxiéme média ayant globalement la plus
grande portée. Ce résultat est impressionnant vu 1’écart avec les fréquenta-
tions de son site et le nombre relativement modeste de tweets bruts. Mais
les usagers qui tweetent les contenus de France 24 (souvent en anglais
ou en arabe) ont un nombre moyen trés élevé d’abonnés. On voit 1a que
France 24, par son ambition internationale, évolue dans un écosystéme
d’information trés spécifique, incomparable aux autres médias francais
étudiés, ce qui produit ce « désordre » dans le classement qui aurait pu étre
attendu puisqu’il devance largement Le Figaro et 20 Minutes, pourvoyeurs
bien connus de nombreuses publications quotidiennes.

Comparaison d’OM, FM et OR par théme

Si chaque contenu médiatique était partagé sur Twitter exactement le méme
nombre de fois, par des comptes qui ont exactement la méme importance
dans le réseau, I’OR et ’OM correspondant seraient équivalents. Le
pluralisme de l'offre ne serait donc pas affecté par la structure des
partages sur Twitter. Cependant, nous observons que cette structure de
partage joue un role déter-minant pour filtrer 1’offre initiale d’information
médiatique et la reconfigurer radicalement en fonction, notamment, des
structures relationnelles dans les-quelles le processus de partage de
I’information est encastré. Pour avoir un apercu plus précis de Ia
reconfiguration de ’offre d’information opérée par Twitter, nous allons
maintenant segmenter 1’offre thématiquement.

Le pluralisme de I’information en ligne a déja fait I’objet de plusieurs tra-
vaux. En particulier, Franck Rebillard étudie 1’information selon le prisme
de son cadrage primaire et secondaire (Rebillard et al., 2012). Le cadrage
primaire comptabilise le nombre de sujets d’actualité traités pendant une
période. Chaque sujet est un événement qui a retenu 1’attention médiatique,
indépendamment des choix idéologiques des différents médias. L’étude des
sujets d’actualité permet de rendre compte de « ’ampleur » de I’offre média-
tique, c’est-a-dire du nombre d’événements traités au méme moment. Le
cadrage secondaire prend lui en compte la maniére dont des articles différents
traitent d’un méme sujet d’actualité. L’étude du cadrage secondaire vise donc
a rendre compte de « la profondeur » de I’offre, c’est-a-dire de la complexité
des perspectives interprétatives associées au traitement d’'un méme événe-
ment.



L’offre médiatique est structurée par les différences « en ampleur et en
pro-fondeur » entre les articles publiés. Nous posons d’abord que chaque
média a sa spécificité idéologique (sa vision cohérente du monde),
correspondant a un cadrage secondaire général. Nous allons alors
différencier les articles sur la base des médias qui les ont publiés. Pour le
cadrage primaire, il s’agit de mesurer la variété de I’offre d’information en
termes d’agrégation de sujets d’actualité (thémes). Certaines OM
pourraient étre caractérisées par une concentration sur un nombre réduit
de thémes, d’autre part une distribution plus dispersée de thémes. Nous
nous attendons a ce que certains sujets (par exemple la politique) soient
traités plus que d’autres. La figure 5 montre la répartition des articles selon
leurs themes.

Figure 5. Nombre d’articles par theme
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Ces thémes ont été identifiés en plusieurs étapes. Nous avons d’abord recher-
ché au sein des URL la présence de rubriques éditoriales, ce qui a permis de
dresser une premiére liste. Nous avons également consulté les médias afin
d’identifier les rubricages constitutifs de leurs sites, ce qui a complété la liste
initiale (puisque toutes les URL de tous les médias ne portent pas forcément
trace de la rubrique). Nous avons ensuite réalisé une classification manuelle



de ces rubriques utilisées par les médias, en produisant les regroupements
nécessaires pour aboutir a une liste de 20 thémes. Cette classification a enfin
¢été utilisée pour catégoriser de maniére automatique les articles a partir de
I’occurrence du nom de la rubrique apparaissant dans les URL de notre base
de tweets. Pour catégoriser les articles produits par des médias qui ne men-
tionnent pas nativement un rubricage, nous avons pris en compte les tags
ou d’autres métadonnées accompagnant le descriptif pour les moteurs
de recherche d’un article. Quelques rares articles échappent aux thémes
identifiés qui couvrent les grands domaines de I’information. D’autres sont a
I’intersec-tion et n’ont pas été classés (refusant le double arbitraire de les
classer dans un seul theéme, ou de les faire compter deux fois en les
classant dans deux rubriques). Cela donne comme résultat une
classification que nous jugeons satisfaisante, car en mesure de couvrir un
peu plus de 70 % des articles de notre base de données. Cette procédure
s’inscrit dans une approche quali-quantitative, ou la classification des
articles n’est ni entiérement manuelle, ni totalement automatisée. Or la
procédure utilisée pour identifier les thémes fait qu’ils ne sont pas
homogenes et directement comparables : par exemple, les thémes majeurs
sont traités par la plupart des médias, par contre certains des thémes
mineurs peuvent étre abordés de maniére différenciée par un nombre trés
limité de médias. Pour cette raison nous allons nous concentrer exclusive-
ment sur ces thémes que 1’on retrouve a travers plusieurs médias.

videmment, le fait que chaque article est décrit par deux variables (théme et
média), fait que OM, FM et OR peuvent étre représentées comme des espaces
bidimensionnels ou chaque article occupe un point. La figure 6 permet de
comparer les OM, FM et OR des 7 plus gros médias segmentés par thé¢me.

Figure 6. Comparaison d’OM, FM et OR par théme et média
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Les cellules des trois parties de la figure 6 « contiennent » exactement
les mémes articles. Cependant, les articles sont soit tout simplement
compta-bilisés de manicre brute (OM), soit pondérés par rapport a la
fréquentation médiatique des médias (FM) soit par rapport a leur
potentiel de visualisa-tion sur Twitter (OR). Chaque cellule de la partie
gauche de la figure 6 (OR) représente les articles produits par un média (axe
des abscisses) sur un certain théme (axe des ordonnées). Pour chaque
ligne, nous avons calculé la dis-tance euclidienne entre les cellules. Cela
nous permet de voir quels médias ont le plus trait¢é chaque théme. Une
cellule a la couleur plus foncée signifie que le théme de la ligne a été
beaucoup plus traité par un média par rapport aux autres. La fréquentation
médiatique par théme (FM, partie centrale de la figure 6) est
approximée : on ne disposait que de données agrégées par média. Chaque
cellule représente le nombre d’articles produits par un média multiplié par
le nombre moyen de visiteurs de ces pages. Il s’agit d’une
approximation puisque nous ne pouvons pas identifier pour chaque média,
si les articles sur un théme sont plus populaires que d’autres. La partie droite
de la figure 6 représente I’OR étudiée, avec la somme du potentiel de lecture
de tous les articles. Une couleur plus foncée représente alors un plus grand
potentiel de lecture sur Twitter des articles produits sur un théme par un cer-
tain média.

11 apparat que le critére de la fréquentation des sites des médias ne modifie
pas I’équilibre et le pluralisme de I’offre médiatique. Bien qu’un examen sta-
tistique précis ne soit pas possible (vu que le nombre absolu d’articles dans
I’OM n’est pas directement comparable au nombre de visites), on peut 1’affir-
mer grace a une comparaison proportionnelle, rendue possible par le calcul
et la visualisation des distances euclidiennes. De plus, le passage de ’OM a
la FM ne montre pas une concentration de I’offre. Parmi les différences que
I’on observe toutefois, 20 Minutes prend plus d’importance dans les thémes
« Politique » et « Monde », en dépit de Libération et du Point plus attendus
sur ces rubriques.

Au contraire, la comparaison avec ’0OR laisse transparatre un nouvel équi-
libre qui a pour forme une concentration de 1’offre éditoriale potentielle vers
Le Monde. Ce média a un grand ou méme un trés grand potentiel de visibilité
sur Twitter, par rapport aux autres grands médias, sur tous les thémes sauf pour
le « Sport », la « Santé » et les articles « People », Le Figaro est plus visible
que Le Monde en « Politique » et « Médias », ce qui prouve que si Le Monde
prend une place dominante il n’en devient pas pour autant hégémonique.



Reconfiguration et centralité

Le visage de I’information, passé au filtre de Twitter, devient un portrait
déformé. Bien sir, ces résultats sont a mettre en perspective par rapport
a D’identité¢ sociodémographique des usagers de Twitter. Cependant on ne
peut que remarquer une réduction du pluralisme de I’information dans son
passage a travers Twitter.

Comment expliquer ces résultats ? Il n’est pas suffisant de faire référence a
des facteurs externes au réseau socionumérique, tels que le nombre d’URL
créées par les rédactions ou la notoriété et fréquentation des médias hors
Twitter. Nous avons justement mis en relation le potentiel de visualisation
sur Twit-ter avec ces facteurs externes et nous ne trouvons pas de rapport
direct qui pourrait inviter a se passer d’une analyse spécifique de ce réseau
socionumé-rique. Des médias qui devraient avoir des résultats assez proches
(Le Figaro, L’Equipe et Le Monde), voient leurs résultats sur Twitter
diverger.

Afin de mieux comprendre, nous avons calculé une projection d e notre
réseau biparti entre URL et usagers, a partir d’un échantillon aléatoire de
20 000 articles (Borgatti et al., 2013). Ce procédé transforme le graphe biparti
initial en un graphe uniparti ou les sommets ne sont que des articles et ou un
arc entre deux sommets représente le fait que ces deux URL ont été partagées
par un méme usager. Le poids des arcs est alors déterminé par le nombre
d’usagers qui ont partagé les couples d’articles. Cette nouvelle représentation
nous permet de formuler des hypothéses sur les différents résultats des médias
sur Twitter.

Nous remarquons par exemple que les articles de L guipe occupent une

région unique et périphérique du réseau : les lecteurs de ce quotidien ont
tendance a ne partager que ses articles. Le Monde au contraire, est trés cen-
tral : ses articles sont connectés aux articles des autres médias par un grand
nombre d’usagers. C’est vraisemblablement la raison qui donne au Monde un
tel « pouvoir de reconfiguration » de I’offre d’information. Ses contenus sont
réappropriés par des usagers hétérogénes, parmi lesquels un grand nombre
de comptes trés suivis, qui les partagent amplement, leur donnant une grande
visibilité potenticlle. Le Figaro n’arrive pas a réaliser cela : bien que moins
isolé de /'quipe, ses contenus ont tendance a « faire cluster », partagés par

des usagers assez fideles et qui ont un régime médiatique plus spécialisé que
les lecteurs du Monde. Cette « non-spécialisation » du Monde, qui n’a pas un
effet évident sur la fréquentation de son site (en comparaison avec les autres



grands quotidiens) paie sur Twitter, et lui donne un réle phare dans 1’écosys-
teme de I’information distribuée. Cette hypothése d’explication est compa-
tible avec I’importance des « weak ties » pour la diffusion de
I’information sur les réseaux socionumériques (Bakshy et al., 2012). Le
Monde bénéficie de sa réputation de « journal de référence », ce qui lui
donne la chance d’étre tweeté et retweeté en priorité ou disons par confiance,
par crédibilité suppo-sé€e. La figure 7 montre la projection des articles : les
articles du Monde sont en noir.

Figure 7. Projection des articles partagés

Source : auteurs.



CONCLUSION

Nous avons étudié la reconfiguration émergente de 1’offre d’information
opérée par la twittosphére francaise. A travers la construction d’un graphe
d’articles et d’usagers, nous avons observé la concentration de [’offre
vers un nombre assez réduit de médias. On obtient donc un apergu d’une des
pro-priétés de ce qu’on peut appeler un « nouvel écosystéme socionumérique
de I’information ».

Traditionnellement, = I’écosystétme  médiatique  d’information  se
compose d’échanges entre des journalistes qui prélévent dans le monde vécu,
des faits et des données, afin de les mettre en forme (les « in-former ») sur
des sup-ports de diffusion spécifiques (radio, presse écrite, télévision)
régis par des logiques économiques de marché, car une transaction s’opére.
Ils fournissent aux citoyens un bien public : des informations triées,
vérifiées, hiérarchisées, sur ce qui se passe dans le monde afin de faire de
chacun des citoyens infor-més donc éclairés. Ce modele vole en éclat avec
I’introduction des technolo-gies numériques et de I’Internet. Les internautes
sont devenus des producteurs d’information via la miniaturisation et la
simplification des techniques de capture des faits (mini caméras,
smartphones, etc.). Via leurs blogs, mais de plus en plus via les réseaux
socionumériques, ils assurent la diffusion de leurs autoproductions. Et par la
veille qu’ils mettent en place et partagent sur leurs réseaux, en
recommandant des contenus, les internautes deviennent les promoteurs des
contenus d’information, que celle-ci soit créée par des jour-nalistes ou par
des amateurs. L’accés direct aux médias peut commencer a devenir une
exception, en gommant [’idée de stratégie ordonnée dans sa quéte
d’information, au profit d’une circulation plus chaotique, d’une entrée sur un
site de média par un clic sur son Facebook ou son Twitter.

Nos recherches conduisent au constat d’une situation paradoxale : la liberté
de partage des internautes fait émerger une voix dominante. Mais il serait
possible d’aller encore plus loin dans ’analyse de cette reconfiguration de
I’information par les réseaux socionumériques. Une analyse plus détaillée du
réseau des partages pourrait mettre mieux en avant le role des communautés
périphériques, a I’intérieur desquelles éventuellement identifier des effets de
« chambre d’écho » capables de renforcer I’existence d’acces paralléles et non
communiquants a 1’information. Car dans le fil d’actualité des infomédiaires
régne souvent le mélange des genres, entre informations sérieuses et divertis-
sement, entre faits recoupés et rumeurs. Des nouveaux régimes sémiotiques
naissent donc, couplant news et fake news, vérité et post-vérité, terrain fertile



pour I’émergence de faux authentiques (Eco, 1985). Les chercheurs doivent
prendre acte de ce changement et viser la compréhension des potentialités
et des risques de I’information distribuée. On a I’impression d’assister a une
plongée profonde dans 1’iyperréel annoncé par Jean Baudrillard (1981), ou
les signes se détachent de plus en plus des structures institutionnelles de
leur production. On ne peut savoir si cette « popularisation » de Ia
construction consensuelle du réel, résultat d’une reconfiguration émergente
(jamais vue) dont nous avons ici montré une image, libérera le discours
des contraintes oligarchiques propres au systeme de I’information, en
réduisant de ce fait la distance entre les mots et les choses, ou au contraire
videra de sens les dis-tinctions structurant la communication — vrai et faux,
important et secondaire, pertinent et impertinent, uniforme et plural — en
retournant finalement a la « masse amorphe » aurorale de la pensée sociale.
Au risque, finalement, d’une réduction des interprétations du réel vers une
seule autorité, effet si ¢loigné des souhaits des inventeurs d’Internet.
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