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Introduc5on	
  
•  Contexte	
   :	
   projet	
   ANR	
   Info-­‐RSN	
   portant	
   sur	
   la	
   circula1on	
   et	
   le	
   partage	
   d’informa1ons	
  

d’actualité,	
  notamment	
  sur	
  Twi$er	
  

	
  

•  Intérêt	
  pour	
  les	
  discours	
  d’accompagnement,	
  d’encouragement	
  au	
  partage	
  d’informa1ons	
  (à	
  
savoir	
  les	
  partages	
  de	
  liens	
  URL	
  issus	
  de	
  32	
  sites	
  d’informa1on)	
  	
  

	
  
•  Constat	
  pragma5que	
  :	
  phase	
  stratégique	
  et	
  chronophage	
  de	
  la	
  cons1tu1on	
  d’un	
  corpus	
  

•  Objec5fs	
  :	
  	
  

–  s’interroger	
   les	
   choix	
   méthodologiques	
   effectués,	
   tant	
   dans	
   l’approche	
   contras5ve	
   que	
   dans	
  
l’approche	
  itéra5ve	
  permeYant	
  de	
  cons1tuer	
  le	
  premier	
  corpus	
  exploitable	
  pour	
  le	
  travail	
  d’analyse	
  
ini1alement	
  envisagé	
  

–  présenter	
  la	
  démarche	
  empirique	
  qui	
  a	
  permis	
  d’iden1fier	
  les	
  discours	
  d’escorte	
  sur	
  Twi$er	
  afin	
  de	
  
proposer	
  un	
  cadre	
  pour	
  l’analyse	
  future	
  



1.	
  Cadrage	
  général	
  :	
  Projet	
  ANR	
  Info-­‐RSN	
  

Objec5f	
  (par5el)	
  :	
  étude	
  des	
  pra1ques	
  de	
  partage	
  des	
  liens	
  URL	
  d’actualité	
  sur	
  Twi$er	
  
	
  
1ère	
  étape	
  de	
  cons1tu1on	
  de	
  la	
  base	
  de	
  données	
  =	
  sélec5on	
  des	
  5tres	
  média1ques	
  les	
  +	
  per1nents	
  :	
  

•  Médias	
  tradi1onnels	
  et	
  médias	
  nés	
  en	
  ligne	
  
•  Différents	
  types	
  de	
  médias	
  :	
  télévisuels	
  /	
  radiophoniques	
  /	
  numériques	
  
•  Différents	
  ancrages	
  territoriaux	
  :	
  médias	
  na1onaux	
  et	
  médias	
  régionaux	
  
•  Médias	
  d’informa1on	
  générale	
  et	
  médias	
  d’informa1on	
  spécialisée	
  (ex.	
  info	
  spor1ve)	
  
•  Différentes	
  cibles	
  :	
  public	
  généraliste	
  /	
  public	
  jeune	
  /	
  people,	
  etc.	
  
•  Médias	
  indépendants	
  et	
  médias	
  issus	
  de	
  conglomérats	
  

	
  
=>	
  32	
  sites	
  d’informa5on	
  recensés	
   	
  	
  
=>	
  Période	
  étudiée	
  :	
  du	
  15	
  mai	
  au	
  15	
  octobre	
  2014	
  
=>	
  Indicateur	
  de	
  base	
  du	
  partage	
  d’informa5on	
  sélec5onné	
  =	
  URL	
  
	
  
 
 
 



1.	
  Cadrage	
  général	
  :	
  Projet	
  ANR	
  Info-­‐RSN	
  
Cons5tu5on	
  de	
  deux	
  bases	
  de	
  données	
  	
  
•  BD1	
  :	
  liée	
  aux	
  ar1cles	
  de	
  presse	
  	
  
•  BD2	
  :	
  regroupant	
  les	
  tweets	
  contenant	
  une	
  ou	
  plusieurs	
  adresses	
  URL	
  d’ar1cles	
  
	
  
Métadonnées	
  (variables)	
  	
  sélec1onnées	
  pour	
  la	
  1ère	
  base	
  de	
  données	
  de	
  travail	
  :	
  	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

      

Base de 
données 

URL 

Twitto 

Tweet 

Nom du Twitto 

Nombre de tweets émis au jour de la capture… 

Titre de l’article 

Profil du Twitto 
Identifiant du Twitto 
Nombre de followers 
Nombre de followés 
Date de création du compte Twitter 

Date de publication initiale de l’article 
Nom du média 

URL de l’article 

Texte du tweet 
Auteur de l’article… 

Date & heure du tweet 
Identifiant du tweet généré par Twitter  
Identifiant unique Semiocast (permettant d’interfacer aisément les 
deux bases de données) 
Nombre de retweets 
Source du tweet 
Authenticité du retweet… 



Diagramme1.	
  Représenta1on	
  du	
  nombre	
  d’URL	
  twiYées	
  par	
  média	
  	
  

Nombre de URL twittées 

Nombre de tweets uniques exploitables recensés (sur la base de l'identifiant Twitter) : 13, 961 683 millions 
Nombre de twittos uniques (sur la base del’user.id Twitter) : 1, 019 311 million  
Nombre d’articles uniques (sur la base du titre) : 643 399	
  
	
  



2.	
  Considéra5ons	
  méthodologiques	
  

Le	
  projet	
  ANR	
  Info-­‐RSN,	
  un	
  partenariat	
  	
  
=>	
  Combinaison	
  de	
  différents	
  types	
  d’exper5se	
  :	
  

•  dans	
  l’étude	
  et	
  l’analyse	
  de	
  corpus	
  de	
  tweets	
  (société	
  privée	
  Sémiocast)	
  
•  dans	
   le	
   développement	
   d’algorithmes	
   informa1onnels,	
   et	
   une	
   approche	
   quan1ta1ve	
   des	
  

données	
  (Sémiocast	
  &	
  informa1ciens	
  du	
  Lcoms,	
  UL)	
  
•  dans	
   l’approche	
   sémio-­‐linguis1que	
  des	
   textes	
   et	
   d’une	
   approche	
  plus	
   qualita1ve	
  des	
   discours	
  

(chercheurs	
  en	
  SIC	
  et	
  en	
  analyse	
  du	
  discours	
  du	
  CREM,	
  UL)	
  
•  en	
  sta1s1ques	
  (sta1s1ciens	
  du	
  LETA,	
  UL)	
  

	
  

Analyse	
  socio-­‐discursive	
  	
  
=>	
  Méthodes	
  et	
  pra5ques	
  liées	
  au	
  “big	
  data”	
  
Au	
  terme	
  de	
  la	
  cons1tu1on	
  de	
  la	
  première	
  mouture	
  de	
  la	
  base	
  de	
  données,	
  différentes	
  limites	
  ont	
  été	
  
posées	
  :	
  	
  

•  dépendance	
  à	
  la	
  produc1on	
  d’URL	
  produites	
  par	
  les	
  médias	
  (ex.	
  Atlan1co)	
  
•  dépendance	
  aux	
  métadonnées	
  produites	
  par	
  le	
  disposi1f	
  technologique	
  Twi$er	
  
•  prise	
   en	
   compte	
  d’autres	
  disposi1fs	
   liés	
   à	
   la	
   publica1on	
  de	
   tweets,	
   tels	
   que	
  Bitly,	
   Tweetdeck,	
  

Hootsuite,	
  Buffer,	
  etc.	
  
•  redondances	
  (limite	
  des	
  algorithmes	
  de	
  récupéra1on	
  de	
  l’informa1on)	
  

	
  



Diagramme2.	
  Histogramme	
  des	
  étapes	
  de	
  cons1tu1on	
  des	
  bases	
  de	
  données	
  
et	
  des	
  corpus	
  d’analyse	
  



2.	
  Considéra5ons	
  méthodologiques	
  

Travail	
  exploratoire	
  du	
  corpus	
  aléatoire	
  
Ont	
  ainsi	
  pu	
  être	
  écartées	
  différentes	
  hypothèses	
  ini1alement	
  pressen1es	
  :	
  	
  

•  la	
  place	
  primordiale	
  des	
  émo1cônes	
  &	
  emojis	
  au	
  sein	
  des	
  réac1ons	
  de	
  twiYos	
  	
  
•  le	
  peu	
  d’intérêt	
  de	
  la	
  produc1on	
  automa1que	
  de	
  tweets	
  au	
  sein	
  de	
  la	
  base	
  de	
  données	
  
•  la	
  ques1on	
  de	
  la	
  médiacri1que	
  

	
  
Fixer	
  les	
  condi5ons	
  d’exploitabilité	
  propres	
  à	
  la	
  ques5on	
  des	
  “sous-­‐
corpus”	
  (Pincemin,	
  1999)	
  

•  la	
  temporalité	
  :	
  il	
  s’agit	
  d’iden1fier	
  les	
  dynamiques	
  temporelles	
  existantes	
  	
  
•  les	
  théma5ques	
  :	
  meYre	
  en	
  évidence	
  les	
  théma1ques	
  et	
  rubriques	
  des	
  partages	
  générés	
  
•  les	
   formats	
   et	
   formula5ons	
   :	
   il	
   s’agit	
   d’iden1fier	
   les	
   corréla1ons	
   entre	
   la	
   nature	
   et	
   les	
  

phénomènes	
  de	
  partage	
  observés	
  et	
   le	
  contenu	
  des	
  ar1cles,	
   leur	
  mode	
  de	
  rédac1on,	
   leur	
  
format,	
  leur	
  longueur,	
  le	
  nombre	
  et	
  la	
  nature	
  des	
  commentaires.	
  

•  l’augmenta5on	
   sémio5que	
   des	
   tweets	
   (ajout	
   de	
   vidéos,	
   diaporamas,	
   photos,	
   etc.)	
   :	
   en	
  
étudiant	
  les	
  différentes	
  modalités	
  de	
  valorisa1on	
  de	
  ces	
  contenus	
  à	
  par1r	
  de	
  la	
  plateforme	
  
TwiYer	
  (liens	
  hypertextuels,	
  inserts	
  d’images,	
  …)	
  	
  

•  les	
  logiques	
  sociales	
  d’”influence”	
  :	
   il	
  s’agit	
  d’iden1fier	
  les	
  communautés	
  d’échange	
  et	
  de	
  
partages	
  dans	
  les	
  moments	
  spécifiques	
  d’emballement	
  

	
  



3.	
  Le	
  discours	
  d’escorte	
  :	
  défini5on	
  
Objec+fs	
  visés	
  
1-­‐	
  Dresser	
  une	
  typologie	
  des	
  discours	
  d’accompagnement	
  des	
  liens	
  URL	
  
2-­‐	
   Evaluer	
   l’inten1on	
   d’influence	
   de	
   ces	
   discours	
   d’accompagnement	
   incitant	
   à	
   cliquer	
   sur	
   les	
  
liens	
  
	
  

Etapes	
  de	
  travail	
  
1-­‐	
  Opéra5on	
  de	
  tri	
  de	
  l’échan5llon	
  aléatoire	
  	
  
Différence	
  entre	
  publica1ons	
  automa1ques	
  et	
  publica1ons	
  relevant	
  d’un	
  acte	
  d’énoncia1on	
  
Différence	
  fondamentale	
  entre	
  «	
  discours	
  d’escorte	
  »	
  et	
  simple	
  «	
  discours	
  d’accompagnement	
  »	
  
2-­‐	
  Classifica5on	
  des	
  discours	
  d’escorte	
  dans	
  l’échan5llon	
  aléatoire	
  (cf.	
  Par1e	
  4	
  de	
  l’exposé)	
  
	
  
Défini+on	
  du	
  discours	
  d’escorte	
  

Ø  Le	
  discours	
  d’escorte	
  est	
  un	
  discours	
  original	
  qui	
  entoure	
  une	
  URL	
  d’un	
  ar1cle	
  ou	
  
une	
   unité	
   textuelle	
   composée	
   de	
   l’URL	
   et	
   de	
   sa	
   formule	
   de	
   partage	
   telle	
   que	
  
générée	
   par	
   les	
  médias	
   et	
   qui	
   tente	
   d’influencer	
   la	
   lecture	
   et	
   l’interpréta1on	
   du	
  
contenu	
  mis	
  en	
  lien	
  

	
  

Iden+fica+on	
  de	
  différentes	
  formes	
  de	
  discours	
  d’escorte	
  
-­‐	
  Interven1on	
  graphique	
  majeure	
  (dans	
  la	
  limite	
  des	
  140	
  caractères)	
  
-­‐	
  Interven1on	
  graphique	
  mineure	
  (ajout	
  d’une	
  ponctua1on	
  signifiante,	
  d’un	
  symbole,	
  d’un	
  
acronyme)	
  
	
  

	
  



Diagramme3.	
  Observa1on	
  de	
  3	
  types	
  de	
  discours	
  d’accompagnement	
  dans	
  
notre	
  échan1llon	
  aléatoire	
  (30.000	
  tweets)	
  

Discours 
d’accompagnement 
ne correspondant 
pas à la définition 
du discours 
d’escorte 
-Tweets serviles 
-Retweets serviles 
-Liens secs 
-Tweets générés 
automatiquement par  
des robots 

Discours d’escorte 
-Catégorie A : Discours 
d’opinion 
-Catégorie B : Discours 
d’éditorialisation 
-Catégorie C : Discours de 
communication 

Discours 
d’escorte 
produits 
par les 
journalistes 
& les 
médias 

Discours 
d’accompagnement 
d’indexation 
-Tweets générés de façon 
semi-automatique 
-Hashtaguage de mots du titre 
de l’article 
-Ajout de nom(s) de rubrique(s) 



4.	
  Classifica5on	
  des	
  discours	
  d’escorte	
  

CLASSE	
  A	
  :	
  Les	
  discours	
  d’escorte	
  d’opinion	
  

Critiques de l’information à travers des formes oralisées 

Allongement syllabique / Répétition de caractères 

Syllabisation et renforcement avec majuscules Onomatopée 



4.	
  Classifica5on	
  des	
  discours	
  d’escorte	
  

CLASSE	
  A	
  :	
  Les	
  discours	
  d’escorte	
  d’opinion	
  



4.	
  Classifica5on	
  des	
  discours	
  d’escorte	
  

CLASSE	
  A	
  :	
  Les	
  discours	
  d’escorte	
  d’opinion	
  

Evaluation positive et recommandation 

Formes de médiacritiques 

Critiques négatives 



4.	
  Classifica5on	
  des	
  discours	
  d’escorte	
  

CLASSE	
  A	
  :	
  Les	
  discours	
  d’escorte	
  d’opinion	
  
Modalités de réception des articles / Partage de sa propre expérience 



4.	
  Classifica5on	
  des	
  discours	
  d’escorte	
  

CLASSE	
  B	
  :	
  Les	
  discours	
  d’escorte	
  d’éditorialisation	
  



4.	
  Classifica5on	
  des	
  discours	
  d’escorte	
  

CLASSE	
  B	
  :	
  Les	
  discours	
  d’escorte	
  d’éditorialisation	
  



4.	
  Classifica5on	
  des	
  discours	
  d’escorte	
  

CLASSE	
  B	
  :	
  Les	
  discours	
  d’escorte	
  d’éditorialisation	
  



4.	
  Classifica5on	
  des	
  discours	
  d’escorte	
  

CLASSE	
  C	
  :	
  Les	
  discours	
  d’escorte	
  de	
  communication	
  

Interpellation « de masse » 

Adressages avec mention 

Interpellation d’une « communauté » 

Adressage avec mention multiple 



4.	
  Classifica5on	
  des	
  discours	
  d’escorte	
  

CLASSE	
  C	
  :	
  Les	
  discours	
  d’escorte	
  de	
  communication	
  

Interpellations de médias et/ou de journalistes 



4.	
  Classifica5on	
  des	
  discours	
  d’escorte	
  

CLASSE	
  C	
  :	
  Les	
  discours	
  d’escorte	
  de	
  communication	
  
Question rhétorique 

Remerciement 

Conseil de lecture 



4.	
  Classifica5on	
  des	
  discours	
  d’escorte	
  

CLASSE	
  C	
  :	
  Les	
  discours	
  d’escorte	
  de	
  communication	
  
Incitation à retweeter 

Incitation à suivre 

Dimension conative 



CONCLUSION	
  
•  Confirma5on	
   des	
   difficultés	
   éprouvées	
   par	
   les	
   chercheurs	
   à	
   travailler	
   sur	
   des	
   bases	
   de	
   données	
  

importantes	
  
	
  
•  Nécessité	
   de	
   combiner	
   des	
   compétences	
   complémentaires	
   afin	
   d’exploiter	
   de	
   façon	
   cohérente	
   et	
  

per1nente	
  les	
  données	
  ainsi	
  rassemblées,	
  en	
  conciliant	
  une	
  approche	
  macro	
  /	
  quan1	
  (de	
  sta1s1ques	
  des	
  
données)	
  et	
  micro	
  /	
  quali	
  (d’analyse	
  des	
  discours)	
  

	
  
•  Choix	
  méthodologiques	
  constamment	
  discutés	
  

–  Défini1on	
  de	
  concepts	
  nécessaires	
  à	
  la	
  poursuite	
  du	
  travail	
  
–  Etablissement	
  de	
  critères	
  de	
  cons1tu1on	
  du	
  corpus	
  

	
  
•  Résultats	
  (Work	
  In	
  Progress)	
  :	
  défini5on	
  de	
  ce	
  que	
  sont	
  les	
  discours	
  d’escorte	
  &	
  typologie	
  	
  

=>	
  	
  co-­‐construc1on	
  des	
  probléma1ques	
  et	
  de	
  l’objet	
  de	
  la	
  catégorisa1on	
  des	
  discours	
  d’escorte	
  
	
  
•  Pistes	
   d’analyses	
   et	
   approfondissement	
   sur	
   des	
   sous-­‐corpus	
   par5culiers	
   (de	
   confirma1on	
   des	
  

catégories	
  définies)	
  :	
  	
  
=>	
  mise	
  en	
  place	
  de	
  “sous-­‐corpus”	
  de	
  travail	
  d’analyse	
  de	
  discours	
  d’escorte	
  orientés	
  chacun	
  vers	
  une	
  probléma1que	
  qui	
  sera	
  par	
  la	
  suite	
  
soumise	
  /	
  confrontée	
  aux	
  résultats	
  d’analyse	
  sta1s1que	
  :	
  

	
  

ü  Etude	
  des	
  hashtags	
  
ü  Etude	
  des	
  formes	
  d’humour	
  et	
  d’ironie	
  
ü  Etude	
  de	
  l’augmenta1on	
  sémio-­‐discursive	
  de	
  tweets	
  
ü  Analyse	
  détaillée	
  des	
  modes	
  d’interpella1on	
  (dimension	
  interlocu1ve	
  et	
  pragma1que)	
  
ü  Etc.	
  



RDV	
  pour	
  une	
  présenta5on	
  des	
  premiers	
  
résultats…	
  


