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La plateformisation des médias
français et le ton du débat public
Exemple de YouTube 

Inna Lyubareva, Julien Mesangeau, Nadira Boudjani, Imad El Badisy et
Laurent Brisson

1 Dans le contexte numérique, les médias sont souvent amenés à offrir leurs contenus

aux  consommateurs  par  l’intermédiaire  des  réseaux  sociaux  en  ligne  et  autres

plateformes  numériques.  Ce  phénomène  de  plateformisation  s’accompagne  de  la

formation de nouveaux espaces publics d’interaction, qui deviennent aujourd’hui de

nouveaux lieux « d’exercice de la parole publique […] de production et de circulation

sociale du sens et […] de débats relatifs à la mise en discours du social » (Delforce, 2010,

p. 58).  Dans  ce  contexte,  les  commentaires,  tweets et  autres  reviews des  internautes

constituent  une  source  de  réintermédiation  (Rebillard  et  Smyrnaios,  2010)  de

l’information  journalistique :  les  médias  traditionnels  produisent  une  offre

d’information conforme aux formats attendus sur les médias sociaux, tandis que les

utilisateurs  en  viennent  à  occuper  une  position  nouvelle,  entre  consommateurs  et

producteurs.  Cette  transformation  du  paysage  informationnel  est  accompagnée  de

nombreux bouleversements.

2 Techniquement, la promesse d’une sphère publique participative, implicite, de Twitter,

YouTube ou encore Facebook, est tenue : les individus disposent d’un cadre matériel

susceptible  d’héberger  la  « communauté  de  communication  idéale »  (Apel,  2001).

Sociologiquement,  en  revanche,  les  participants  n’affichent  pas  nécessairement

l’objectif  d’établir  une  intersubjectivité  au  travers  de  débats  dont  émergerait  le

consensus. En effet,  de nombreux travaux mettent en évidence la « brutalisation du

débat » (Badouard, 2017) et le déroulement d’affrontements polémiques au ton agressif

(Tuomarla,  2014 ;  Amossy  et  Burger,  2011)  dans  ces  espaces.  Il  y  a  donc  une

« désinhibition toxique » des individus (Wachs et Wright, 2018) accompagnée souvent

d’une incapacité des témoins à déterminer et à exercer une sanction (Neto et al., 2017 ;

Bastiaensens  et  al.,  2015).  Plusieurs  travaux  démontrent  aussi  qu’une  exposition

croissante à la violence des utilisateurs des réseaux sociaux, d’une part, augmente le
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manque d’estime de soi, la solitude, l’isolement social, la dépression, voire le suicide

(Primack et al., 2017 ; Luxton et al., 2012 ; Vogel et al., 2014 ; Bauman, 2013) et, d’autre

part,  pousse  les  utilisateurs  eux-mêmes  à  agir  de  manière  agressive  (Hsueh,  2015 ;

Rösner et al.,  2016) tout en favorisant l’émergence d’une méfiance envers les médias

(Borah, 2013 ; Anderson et al., 2016). 

3 Les  publications  scientifiques  lient souvent  la  brutalisation  du  débat  aux  facteurs

psychologiques et sociaux (cf. Jane, 2015 pour une discussion critique des approches

existantes). Elles interrogent également les relations complexes qui lient le design au

fonctionnement des espaces en ligne dans une suite de productions soulignant les rôles

joués par l’asynchronie de la communication, l’anonymisation des participations ou la

tolérance à l’agressivité en ligne (Suler, 2004 ; Moor et al., 2010 ; Halpern et Gibbs, 2013 ;

Wright et Street, 2007). De plus, les médias, contrairement aux pratiques de modération

plus strictes qu’ils mettent en œuvre sur leurs sites Web, peuvent tolérer un débat plus

brutal et agressif  sur les chaînes et comptes qu’ils créent sur les médias et réseaux

socionumériques ;  en cause notamment,  les objectifs  de maximisation d’audience en

ligne (Carlson, 2018 ; Humprecht et al., 2020).

4 Malgré la littérature croissante dans ce domaine, rares sont les travaux qui offrent une

lecture  embrassant  un  large  éventail  de  médias  afin  d’y  analyser  l’expression  de

l’agressivité ou qui proposent une méthodologie permettant de formaliser la relation

entre l’agressivité de la participation, les caractéristiques des médias et leurs publics

(Humprecht  et  al.,  2020).  Dès  lors  que  l’on  prend  les  espaces  francophones  de

commentaires  des  médias  sociaux  pour  terrain,  de  tels  travaux  deviennent  (quasi)

inexistants.  Pour  combler  cette  lacune,  notre  analyse  se  focalise  sur  la  plateforme

YouTube,  souvent  considérée  comme  particulièrement  exposée  aux  phénomènes

d’agressivité  du  débat  par  comparaison  avec  d’autres  réseaux  sociaux  (Halpern  et

Gibbs, 2013).

5 Nous nous basons sur une étude inédite de 2 209 206 commentaires, dont 1 184 859 se

trouvent  dans  les  fils  de  discussion1,  répartis  dans  les  espaces  de  commentaires  de

46 090 vidéos. Celles-ci sont issues d’un ensemble de 57 chaînes de médias français aux

catégories  institutionnelles  et  aux  positionnements  différents.  Cet  échantillon  (cf.

annexe 1) est en partie construit sur la base des travaux empiriques précédents (Marty

et  al.,  2012 ;  Cardon et  al.,  2019 ;  Lyubareva  et  Rochelandet,  2016 ;  Lyubareva  et  al.,

2020a), recensant des médias de presse traditionnels, nationaux et régionaux et les pure

players (par exemple, Reporterre ou Slate). Parmi les médias cités dans ces recherches

et représentatifs de leurs domaines, nous avons sélectionné 57 acteurs disposant d’une

chaîne  YouTube.  Sans  prétendre  à  une  couverture  exhaustive  des  médias  français

présents  sur  YouTube,  cette  sélection nous  permet  d’établir  une  catégorisation des

chaînes  en  trois  groupes  (cf.  annexe 1) :  les  médias  généralistes  couvrant  un  large

éventail de thématiques, qui existent en version papier, en version numérique ou à la

télévision,  les  médias  « partisans »  de  gauche  et  de  droite  marqués  par  un

positionnement  politique  plus  extrême, qui  ont  une  version papier  ou  qui  existent

uniquement en version numérique et les médias thématiques et spécialisés couvrant

exclusivement certains sujets ou zones géographiques. 

6 Nous nous posons pour objectif de comprendre, d’une part, où et quand l’espace des

commentaires des médias français en vient à être touché par les débats brutaux ou

agressifs et, d’autre part, quels facteurs limitent ou favorisent cette agressivité. Pour

atteindre cet objectif, nous employons un dispositif d’enquête inhabituel au regard des
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méthodes utilisées dans les travaux abordant le terrain YouTube en sciences sociales ;

ce  dispositif  se  positionne  à  la  lisière  du  traitement  automatisé  du  langage  et  de

l’économie politique des médias (Guibert et al., 2016).

7 Dans la première partie, nous allons résumer certaines orientations retrouvées dans la

littérature afin de préciser quels facteurs sont susceptibles de peser sur l’agressivité

dans les commentaires YouTube et de comprendre sous quelles conditions l’agressivité

intervient dans les espaces de commentaires de la plateforme. Dans la deuxième partie,

nous reviendrons sur les données et la méthodologie mise en œuvre. Nous verrons ainsi

dans  notre  analyse  que  des  formes  de  participation très  différentes  sont  observées

selon  que  nous  considérons  les  commentaires  sur  les  chaînes  de  médias  que  nous

classons  comme  « généralistes »,  ceux  des  médias  que  nous  classons  comme

« partisans »  ou  enfin  ceux  des  médias  que  nous  classons  comme  « thématiques  et

spécialisés ». 

8 Dans  la  troisième  partie,  nous  parcourrons  les  résultats  de  cette  recherche  et

vérifierons comment les médias en ligne, espaces de commentaires et d’agressivité sont

liés  par  un  ensemble  de  pratiques  oscillant,  selon  les  chaînes  et  les  niveaux  de

fréquentation des espaces de commentaires des vidéos, de peu à fortement agressives. 

 

Revue de la littérature

9 Dès 2008, les sciences humaines et sociales interrogeaient la capacité de YouTube à

offrir à l’« opinion publique connectée » (Vanbremeersch, 2009) un espace préservant

le  pluralisme.  Edgerly  et  al.  observent  au  sujet  de  YouTube  que  la  section  de

commentaires  est  un  espace  « qui  a  le  potentiel  de  réaliser  le  type  de  discussion

publique qui a longtemps été valorisé comme une partie importante de la démocratie »

(2009,  p. 3).  Pour  ces  auteurs,  YouTube permet  la  création de  chaînes  dotées  d’une

orientation  marquée  (sujets  de  société ;  commentaire  d’œuvres  culturelles ;

journalisme et information) et offre donc à des commentateurs la possibilité de trouver

des sujets d’intérêt, de se réapproprier les contenus et, à terme, de participer au débat.

Ils  notent  également  que  si  « YouTube  offre  une  arène  délibérative  pour  les

conversations  politiques  en  ligne,  [la  plateforme]  ne  rencontre  pas  les  standards

minimaux de la sphère publique » (ibid., p. 6). Kwon et Cho (2017) apportent, près d’une

décennie plus tard, une lecture sensiblement similaire. Pour ces derniers, YouTube est

un exemple d’espace public particulièrement touché par des conflits et des discours

agressifs.  En  observant  la  façon  dont  les  commentateurs  participent  aux  fils  de

commentaires des vidéos de campagne de Donald Trump, les auteurs ont expliqué ce

phénomène d’agressivité par un effet domino engagé sitôt le propos injurieux mis en

ligne. Halpern et Gibbs (2013), dans leur analyse comparative des plateformes YouTube

et Facebook, constatent une agressivité plus élevée de la première et lient ce résultat à

une propension plus marquée des participants à conserver un anonymat ainsi qu’à une

désindividualisation  largement  favorisée  par  la  plateforme.  Nous  pouvons  ainsi

supposer  que  les  normes  d’un  espace  de  commentaires  tiennent  tant  qu’une

transgression n’a pas lieu. Sitôt celle-ci réalisée, l’espace va très vite dériver vers plus

d’insultes  et  de  haine.  Reprenant  le  constat  des  auteurs,  nous  nous  proposons

d’analyser quels sont les contextes sur YouTube plus et moins favorables à l’émergence

de tels comportements. 
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Homogénéité des publics et agressivité : les médias partisans et

spécialisés à l’abri des propos agressifs ? 

10 Comme le note Charon, l’information et sa distribution ont évolué, avec Internet, vers

une personnalisation permettant aux offres de se décliner en « propositions toujours

plus spécialisées » (Charon, 2015, p.88). Ce phénomène s’inscrit dans une tendance de

longue  durée,  déjà  présente  avec  la  radio  FM  et  la  télévision  qui  proposaient

des « découp[es]  des  communautés  de  publics  toujours  plus  fines »  (ibid.).  Sur  les

médias sociaux, et sur YouTube en particulier, cette évolution offre aux médias divers

moyens d’action, dans les pratiques d’éditorialisation (dans les vidéos, leurs thèmes, la

diversité  des  positions  représentées)  et  le  cadrage  de  la  réception  (les  débats  et

remarques de commentateurs). 

11 Certains  médias  font  converger  leurs  productions  sur  les  différents  médias,  ce  qui

amène  une  chaîne  YouTube  à  couvrir  la  même  diversité  de  sujets  que  la  version

numérique ou papier d’un grand quotidien de la presse nationale par exemple. Le Monde

est, à ce titre, un bon exemple. Dans ce type de configuration, la grande diversité des

sujets  traités et  des angles adoptés va créer,  pour reprendre les  mots de Remy, un

YouTube  d’« extrême  hétérogénéité »  où  « la  section  de  commentaires  d’une  vidéo

YouTube  se  présente  comme  un  patchwork  de  débats  très  divers  […]  souvent

déconnectés les uns des autres et parfois même de la vidéo sous laquelle ils ont été

intégrés » (2018, p. 71). Cette grande hétérogénéité est finalement ce qui confère aussi à

une chaîne YouTube sa capacité à endosser les attributs de la sphère publique, une

sphère  qui  est,  pour  reprendre  Habermas,  « enracinée  dans  des  réseaux de  flux  de

messages regroupant news, commentaires, discussions, scènes et images, émissions et

films  avec  une  visée  informative,  polémique,  éducationnelle  ou  de  divertissement »

(2006,  p. 415).  Cette  diversité  autorise  et  favorise  la  constitution  d’une  audience

plurielle, dans ses goûts et ses valeurs. 

12 À l’opposé des médias généralistes offrant un espace de discussion pluraliste, les médias

que nous classerons en « partisans » reprennent plus volontiers une ligne éditoriale

resserrée, avec un traitement de l’information par l’opinion plus présent — à l’image

des  vidéos  d’Usul  sur  Mediapart.  Finalement,  nous  pouvons  distinguer  des  médias

« spécialisés et thématiques » où les utilisateurs sont regroupés en raison du partage

d’un  intérêt  commun.  À  l’instar  des  « tiers-lieu »  (Oldenburg,  1999),  les  espaces  de

discussion  en  ligne  associés  à  ces  médias  séparent  un  espace  public  offrant  aux

personnes  d’opinions  différentes  un  lieu  de  discussion  et  de  délibération

« domestique »  hébergeant les  conversations entre personnes partageant les  mêmes

sensibilités et attirant un public régulier, dans un cadre excluant les positions et les

discussions clivantes (Wright, 2016 ; Wright et al., 2016).

13 En fonction  du  positionnement  des  médias  et  du  public  qu’ils  visent,  la  littérature

formule  certaines  prédictions  au  sujet  du  niveau  d’agressivité  dans  les  espaces  de

commentaires anglophones des médias sociaux et réseaux socionumériques. 

14 Une analyse comparative récente (Humprecht et al., 2020), portant sur les espaces de

commentaires  sur  Facebook  de  plusieurs  médias  américains  et  allemands,  met  en

lumière que les médias généralistes mainstream accueillent davantage d’insultes et de

haine  que  les  médias  plus  spécialisés  haut  de  gamme.  Les  auteurs  expliquent  ce

phénomène,  d’une  part,  par  la  présence  dans  les  espaces  de  commentaires  de  ces

médias d’un public plus hétérogène et, d’autre part, par le fonctionnement même de
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leurs  modèles  économiques.  À  propos  de  ce  dernier  élément,  les  recherches

(Humprecht et Esser, 2018) montrent que les médias généralistes orientés grand public

utilisent  les  réseaux  socionumériques  dans  l’objectif  d’attirer  l’audience

supplémentaire la plus large possible (en plus de leurs autres canaux de distribution) et

de maximiser leurs revenus. Or, il a été démontré que la haine et la provocation dans

les commentaires attirent plus d’audience, stimulent son attention, et permettent donc

à une information d’atteindre un public plus large (Muddiman et Stroud, 2017 ; Weber,

2014 ; Ziegele et al., 2018). Par conséquent, les médias généralistes pourraient être plus

enclins à tolérer les commentaires agressifs dans leurs espaces de discussion sur les

réseaux socionumériques. 

15 À  côté,  la  catégorie  regroupant  les  médias  « spécialisés  et  thématiques »,  médias

couvrant  exclusivement  certains  sujets  ou  zones  géographiques,  repose  sur  une

homogénéité d’un public. Leurs espaces de commentaires sont habités de conversations

regroupant des publics qui partagent des intérêts et engagements communs couvrant

divers domaines de la vie sociale. À ce titre, des individus de diverses orientations et

sensibilités sont amenés à échanger dans un cadre où sont discutés des événements

transcendant le cadre des adhésions politiques partisanes (Barbera et al., 2015). Dans

ces espaces, les utilisateurs vont, au fil de leurs commentaires, implicitement participer

à la définition de principes de communication favorisant la solidarité et limitant les

comportements déviants, la toxicité d’un trolling notamment (Graham, 2012 ; Wright et

al., 2016). 

16 Finalement, les travaux sur les médias partisans prédisent des résultats divergents en

matière d’agressivité sur les plateformes en ligne. 

17 Le  premier  groupe  de  travaux  met  en  avant  le  phénomène  de  polarisation

particulièrement présent sur les espaces partisans de discussion en ligne (Davis, 1999 ;

Wright et al., 2016). Il se traduit par la réduction progressive des orientations et thèmes

susceptibles d’être rencontrés dans les vidéos consommées et les espaces commentés

par les utilisateurs de réseaux socionumériques. Le fonctionnement des algorithmes de

recommandation des plateformes renforce ce phénomène. 

18 Historiquement, les systèmes de recommandation tendent à privilégier un principe de

filtrage basé sur le contenu, où l’utilisateur se voit proposer des éléments semblables à

ceux consommés par le passé (Adomavicius et Tuzhilin, 2005). Ils reposent donc sur

l’identification des centres d’intérêt des utilisateurs et proposent à ces derniers des

contenus similaires (Lops et al., 2011). Comme en témoigne la revue de littérature de

Peis et al. (2008), durant la décennie 2000-2010, les algorithmes tendent à recommander

des  contenus  sans  que  les  avis  et  pratiques  des  autres  utilisateurs  des  plateformes

concernées  soient  nécessairement  exploités  pour  orienter  la  consommation  d’un

utilisateur.  À  l’instar  de  certains  concurrents,  YouTube  va  innover  sur  ce  point.  À

l’occasion d’un colloque scientifique, plusieurs ingénieurs employés par la plateforme

ont  offert  un  aperçu  du  fonctionnement  de  son  algorithme  de  recommandation

(Covington  et  al.,  2016).  Nous  apprenons  que  l’algorithme  de  recommandation  de

YouTube  se  base  sur  les  comportements  passés  des  utilisateurs  pour  définir  des

recommandations communes à ceux qui partagent un même historique d’activité — ce

que les ingénieurs à l’origine de l’algorithme ont nommé le « filtrage collaboratif ». En

somme,  les  recommandations  vont  désormais  exploiter  des  données  d’usages

mutualisés, ceux de l’utilisateur A servant à recommander l’utilisateur B, et ainsi de

suite. Incidemment, plus les individus tendent à favoriser la consultation partisane de
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vidéos ancrées à gauche ou à droite, avec une ligne éditoriale forte, plus les contenus

proposés par YouTube seront affinés et conformes aux aspirations (et consultations)

premières  des  individus,  plus  le  public  fidèle  à  ces  contenus  sera  homogène.  À

l’exception des utilisateurs qui feront le choix délibéré d’ignorer les recommandations

offertes  par  la  plateforme  (Bakshy  et  al.,  2015),  cette  réduction  progressive  de  la

diversité des contenus va diminuer les risques, pour les utilisateurs, d’être confrontés à

des opinions et positions non conformes à leurs valeurs (Sunstein, 2017). Par extension,

dans la lignée des observations posées par Cass Sunstein (2011, 2017), nous pouvons

présumer que cette uniformisation des thèmes et orientations — principe structurant

et central des médias sociaux — est susceptible de diminuer l’agressivité des débats :

puisque les individus, de consultation de vidéo en consultation de vidéo, réduisent les

risques d’être confrontés à des personnes ne partageant pas leurs appétences, le risque

d’être engagés dans un débat où les échanges deviennent agressifs diminue.

19 Ainsi, les médias partisans constituent des espaces de prise de parole fréquentés par

des publics partageant — a minima — une certaine sensibilité politique, voire une forme

plus ou moins marquée de compagnonnage basée sur le partage de positions politiques

radicales. Au-delà des préconisations de contenus aux individus, l’algorithme va aussi

aboutir au renforcement d’une homophilie de valeur (Lazarsfeld et Merton, 1954). En

effet,  le  public  retrouvé  dans  l’espace  de  commentaires —  parce  qu’il  partage  des

valeurs,  des historiques de consultation de contenus en partie semblables et  évolue

dans  l’espace  de  médias  partisans —  sera  un  terreau  favorable  à  l’émergence  d’un

contrôle social, qui justifie la sanction des individus selon qu’ils communiquent — ou

pas — d’une manière jugée acceptable par leurs pairs. Comme le précisent Marques et

al. (2001), un groupe formé par une adhésion commune à un ensemble de valeurs, ou

encore  à  une  identité,  tend  à  défendre  l’uniformité  en  son  sein,  cette  pression

normative  ayant  pour  rôle  de  maintenir  une  définition  durable  des  croyances  et

opinions du groupe et limitant la présence de comportements agressifs et toxiques. 

20 Contrairement à ces premiers résultats, d’autres travaux mettent en lumière le fait que

ces zones de débat fortement polarisées, si elles sont effectivement idéologiquement

plus homogènes, restent traversées par des tensions internes caractérisées par la prise

de parole d’ardents opposants.

21 Ces derniers utilisent les zones de commentaires pour exprimer, souvent sous forme

brutale et toxique, leur désaccord avec l’opinion collective (Humprecht et al., 2020). En

retour, ces commentaires négatifs provoquent des réactions offensives de la part de

majorité. Ce phénomène a été aussi observé dans une étude récente sur la sphère des

discours masculinistes sur YouTube où un « contre-public » fut identifié.  Ce contre-

public est composé de commentateurs faisant front autour des discours autorisés sur

l’homme et  le  genre,  et  qui  s’opposent agressivement — et  collectivement — à ceux

portent un discours contradictoire, notamment en ayant recours à l’agression et à la

dérision (Mesangeau et Morin, 2021). 

22 Ainsi, dans les espaces de commentaires très marqués politiquement, caractéristiques

des  médias  partisans,  avoir  l’ascendance  lors  d’un  débat  devient  structurant,

contrairement à ce que prescrivent les normes de solidarité et réciprocité régulant la

participation dans des espaces non explicitement politiques ou idéologiques (Wright et

al., 2016 ; Graham, 2012). Ces éléments permettent de suggérer que la polarisation et

l’agressivité  peuvent  être  fortement  corrélées  dans  les  espaces  partisans  de

commentaires (Miller et Conover, 2015). 

La plateformisation des médias français et le ton du débat public

Communication, Vol. 38/2 | 2021

6



23 Pour résumer, et en nous basant sur la revue de la littérature présentée ci-dessus, nous

présumons, et c’est notre hypothèse 1, que le débat agressif sera moins présent dans les

chaînes que nous classons dans la catégorie des médias « spécialisés et thématiques »,

notamment  car  ces  chaînes  occupent,  contrairement  aux  médias  « généralistes »  et

« partisans », des sphères éditoriales très précises, liées à une spécialisation thématique

et qui n’est pas explicitement politique ou idéologique. 

 

L’agressivité, produit de la quantité ? 

24 Schultes et al. (2013) observent que l’agressivité pèse fortement sur les perceptions et

pratiques des utilisateurs de YouTube. Cette observation est également vérifiée dans les

espaces de commentaires des vidéos d’actualité publiées par les médias (Khan et Jacob,

2013). Au terme d’une analyse portant sur les pratiques de commentaire sur YouTube —

et en particulier sur le lien unissant anonymat et tendance à l’insulte (flaming) —, Khan

et Jacob rejoignent les conclusions de Moor et al. (2010) ainsi que de Halpern et Gibbs

(2013).  Ils  observent  que  le  flaming est  commun  sur  YouTube  et  qu’il  est

systématiquement  issu  de  commentateurs  anonymes.  Suivant  ces  auteurs,  nous

pouvons retenir que plus l’espace de commentaires permet l’anonymat, plus nous y

retrouvons  de  commentateurs  empruntant  un  registre  de  conversation  violent  et

agressif.  Or,  sur  les  médias  sociaux,  l’anonymat  n’est  pas  seulement  affaire  de

pseudonyme.  De  façon  générale,  la  rencontre  violente  de  publics  diversifiés  est

favorisée par le contexte de la communication médiatisée (Barnes, 2003 ; Reicher et al.,

1995).  Au-delà,  comme  le  notait  Badouard  (2017),  la  communication  sur  un  réseau

socionumérique, ou un média social dans le cas de YouTube, va fréquemment dévier

vers  des  échanges  agressifs,  les  principaux  responsables  étant  ici —  comme  nous

l’évoquions en introduction — les possibilités d’anonymat et  la  désindividuation des

échanges.  Au-delà  de  la  violence  banalisée  de  la  conversation qui  dérape,  le  média

social favorise aussi un changement d’échelle de ces tensions et conflits. Kwon et Gruzd

(2017) évoquent à ce titre la nature contagieuse de l’agressivité et des comportements

mimétiques. Badouard et plusieurs autres chercheurs partagent aussi l’idée que cette

agressivité est privilégiée par certains comme moyen de se faire entendre (Badouard,

2017 ; Vincent et Barbeau, 2012 ; Culpeper, 2011). Sur YouTube, à la suite de ces auteurs,

nous considérons que deux facteurs vont créer les conditions favorisant un anonymat

réel  des  individus,  et  ainsi  limiter  les  possibilités  de  modération  des  propos

agressifs / déviants par les participants. 

25 Le  premier  facteur  est  retrouvé  lorsque  les  individus  de  passage  ne  partagent  ni

position, ni  sensibilité,  ni  identité  avec  les  autres  commentateurs.  Ce  manque

d’attributs communs va en retour limiter l’apparition et l’expression du contrôle social

que  nous  avons  évoquées  dans  notre  première  hypothèse,  contrôle  qui  permettrait

pourtant au collectif de contenir les conduites inappropriées (par le signalement, la

modération directe de la chaîne ou l’exercice d’une sanction sociale).  Nous sommes

alors confrontés à la situation opposée à celle décrite par Marques et al. (2001). Comme

discuté dans l’argument menant à notre première hypothèse, de telles logiques sont

normalement basées sur une intersubjectivité — à défaut d’une interconnaissance —

issue du partage des mêmes pratiques de consultation de vidéos et de la fréquentation

des mêmes espaces de commentaires.  Sans ces logiques sociales,  les commentateurs
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perdent une partie des moyens à leur disposition pour réguler les conduites de leurs

pairs.

26 Le  second  facteur  est  la  quantité  de  commentaires  et  de  discussions,  signes  de

l’attention  importante  portée  par  les  utilisateurs  à  une  vidéo  ou  à  une  chaîne.

Construisant  notre  proposition sur  les  observations de Badouard (2017)  et  Kwon et

Gruzd (2017), nous supposons que plus l’activité est importante, plus il sera difficile

pour  l’auteur  de  la  chaîne  de  contrôler  la  tonalité  des  échanges,  et  pour  les

commentateurs de coordonner une sanction envers une personne aux propos agressifs.

En conséquence, l’agressivité, renforcée par la grande visibilité des échanges ayant lieu

sur des espaces fortement commentés (Pfeffer et al., 2014), peut atteindre une échelle

particulièrement  importante  compte  tenu,  d’une  part,  des  possibilités  limitées  de

sanction et, d’autre part, de la perception positive que les individus peuvent avoir de

l’agressivité dans certaines conditions (Moor et al., 2010). 

27 Partant,  nous  proposons  pour  hypothèse 2  que  les  espaces  de  commentaires  très

fréquentés, marqués par une forte activité, en nombre de commentaires, de discussions

et de participants, hébergeront plus de propos agressifs.

 

Dimension communautaire de la plateforme et agressivité 

28 Une littérature abondante a été développée sur le fonctionnement des groupes en ligne.

Ces  travaux  soulignent  le  rôle  des  plateformes  qui  favorisent  l’émergence  de

communautés  d’utilisateurs  basées  sur  les  interactions  répétitives,  un  principe

d’homophilie et des intérêts partagés (Rheingold, 2000 ; Von Hippel, 2005 ; McPherson

et al., 2001 ; Cohendet et al., 2003). Leurs principes structuraux sont aussi bien connus :

L’émergence des groupes est le résultat d’interactions répétitives, qui se mettent en place

entre les individus pour discuter, échanger de l’information et des ressources, apprendre ou

jouer (Kraut et Resnick, 2012 ; Von Hippel, 2005) ; 

Le principe d’homophilie, qui se trouve à l’origine des interactions sociales, se base dans le

contexte  numérique  sur  les  intérêts  partagés  (en  l’absence  des  facteurs

sociodémographiques traditionnels) (McPherson et al., 2001) ;

Il existe une corrélation positive entre l’activité de contribution d’un membre à l’activité du

groupe et l’intensité de ses liens sociaux avec les autres membres (Laine et al., 2011).

29 À l’image des autres plateformes (Lyubareva et al., 2020b), YouTube pourrait également

être à l’origine des communautés des utilisateurs qui « se rencontrent » régulièrement

dans les espaces de commentaires des différentes chaînes. Certains travaux récents (cf.

par exemple Georges,  2019)  mettent en lumière,  principalement avec des méthodes

qualitatives, l’existence de telles communautés transversales sur YouTube.

30 Le présent article ne vise pas l’analyse détaillée des communautés de la plateforme

YouTube. Nous nous appuyons sur la littérature précédente pour examiner en quoi la

dimension  communautaire  de  certaines  chaînes  de  médias  peut,  du  fait  de  publics

engagés et actifs partageant les mêmes intérêts, diminuer le risque qu’une discussion

dégénère vers de l’agression verbale. 

31 La dernière hypothèse que nous proposons de tester afin de mieux comprendre les

mécanismes de l’agressivité sur les espaces de commentaires YouTube est dérivée des

précédentes. Avec nos deux premières hypothèses, nous testons, d’une part, l’idée que

les médias spécialisés vont drainer une activité issue d’acteurs homogènes qui limitent

• 

• 

• 
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le risque de débats agressifs et, d’autre part, celle que les médias très fréquentés sont

structurellement propices à l’agressivité. Avec ces hypothèses, nous n’interrogeons pas

directement  les  effets  que  la  présence  de  certains  individus,  identifiés  en  raison

d’attributs spécifiques, peut avoir sur l’expression de propos agressifs. Afin d’explorer

ce  dernier  point,  nous  proposons  de  tester  une  troisième hypothèse.  Ladhari  et  al.

(2020) notaient que les youtubeurs populaires partagent avec leur public un ensemble

d’attitudes et de valeurs. Comme présenté ci-dessus, l’homophilie du public, partageant

ces valeurs et attitudes, est une condition corrélée aux échanges non agressifs entre les

utilisateurs. Notre hypothèse est donc que la participation des commentateurs actifs et

populaires sur YouTube, qui commentent plusieurs chaînes et dont les commentaires

sont très appréciés par les autres en nombre de likes, va s’articuler avec une moindre

agressivité dans les discussions.

 

Méthodologie 

32 L’analyse  des  hypothèses  de  cette  étude  requiert  une  méthodologie  appropriée.

Plusieurs travaux ont été proposés pour repérer l’agressivité dans les messages sur les

réseaux  socionumériques.  Une  partie  de  ces  travaux  repose  sur  un  classement  des

lexiques  utilisés  dans  les  commentaires  et  opposant  des  termes  considérés  comme

« positifs »  ou  « négatifs ».  Une  telle  technique  rencontre  deux  limites  importantes

dans  le  contexte  du  langage,  le plus  souvent  informel  et  familier,  employé  sur  les

médias  sociaux.  Premièrement,  l’orthographe  et  la  grammaire  ne  sont  souvent  pas

respectées  par  les  utilisateurs,  ce  qui  rend  difficile  l’exploration  automatique  des

tonalités  d’opinion  exprimées  dans  les  commentaires.  Deuxièmement,  « [ces

techniques] rencontrent leurs limites lorsqu’il s’agit d’appréhender des constructions

syntaxiques  complexes  ou  l’usage  de  certaines  figures  de  style  telles  l’ironie  ou  le

sarcasme, très présentes sur [les réseaux socionumériques] » (Boyadjian et Velcin, 2017,

p. 115). 

33 Pour  pallier  ces  problèmes,  d’autres  travaux,  réalisés  sur  des  corpus  en  anglais,

proposent des approches plus élaborées combinant les caractéristiques linguistiques,

lexicales et syntaxiques des commentaires (Nobata et al., 2016 ; Brody et Diakopoulos,

2011 ; Chen et al., 2012). L’idée de ces travaux est de proposer une façon de représenter

les messages par un ensemble d’attributs qui sépare, de façon précise,  les messages

agressifs des messages non agressifs.

34 En  lien  avec  ces  travaux,  nous  proposons  de  reprendre  les  critères  de  pertinence

normalement  utilisés  dans  la  détection  de  commentaires  agressifs  en  anglais,

notamment les caractéristiques lexicales et linguistiques. Cependant, pour adapter la

démarche proposée dans la littérature à un corpus en langue française, une analyse

qualitative préalable est nécessaire. Nous combinons ensuite cette analyse qualitative

de commentaires avec l’analyse automatisée du corpus et un traitement statistique de

celui-ci. Ces différentes étapes de notre travail sont présentées ci-dessous.

35 Lors  de  la  première  étape,  nous  avons  collecté  les  commentaires  des  vidéos  de

57 chaînes de notre échantillon. Pour l’ensemble des chaînes, nous avons collecté tous

les  commentaires  publiés  de  la  date  de création de chaque chaîne à  juillet 2019 en

utilisant YouTube Data API. Afin de pouvoir catégoriser les commentaires, nous avons

d’abord  analysé  manuellement  plus  de  2 000 commentaires  de  façon  à  identifier  la

façon  dont  l’agressivité  y  est  exprimée.  Avec  cette  approche,  nous  adoptons  une
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position  méthodologique  forte :  l’analyse  automatisée  des  discussions  doit  être

subordonnée  à  une  enquête  qualitative  préalable,  indispensable  pour  intégrer  les

particularités du YouTube francophone. 

36 Nous  avons  ainsi  recherché  des  attributs  qu’un  programme  pourrait  ensuite

discriminer  et  extraire  automatiquement  (Lewis,  1992).  La  démarche  qualitative

préalable,  combinée  avec  les  listes  existantes  de  gros  mots2,  nous  a  permis  de

construire  un  répertoire  d’attributs  d’agressivité  regroupant  les  insultes  (mots,

acronymes,  expressions  et  émoticônes  vulgaires)  et  les  indices  pragmatiques

renseignant  sur  le  ton  agressif  du  texte  (points  d’exclamation  et  d’interrogation

répétés, mots allongés, mots en majuscules). Plus précisément, chaque commentaire a

été représenté par les attributs suivants3 :

Nombre d’occurrences de mots et d’expressions appartenant au lexique d’insultes ;

Ponctuation qui ajoute, selon nos observations, un effet offensif aux commentaires. Un texte

agressif peut contenir un ou plusieurs points d’exclamation ou d’interrogation. Par exemple,

« tu  es  con !!! »  apparaît  davantage  comme  commentaire  agressif  que  « tu  es  con ».  La

ponctuation  accentue  donc  le  ton  agressif  et  irrespectueux  comme  l’illustrent  ces

commentaires extraits de notre corpus : « C’est bien que les gilets jaunes soit éborgnés ou

tués ?  POURRITURE !!!! » ;  « les  gilets  jaunes ???  plutôt  les  casseurs  qui  veulent  pas

travailler » ;

Nombre  de  mots  en  majuscules :  les  utilisateurs  peuvent  écrire  des  commentaires

partiellement  ou  complètement  en  majuscules  afin  de  renforcer  le  sens  des  mots.  Par

exemple : « tu es CON » est plus fort que « tu es con » ou « C’est toi qui n’a aucun humour

GROS FILS DE PUTE » ou encore « ferme vos sale GUELE dac ? ». Dans la même lignée, les

commentaires écrits en majuscules peuvent servir à exprimer le ton irrespectueux, ironique

ou  péjoratif :  « BLABLABLA  FEMME  EN  DANGER  BLABLABLA  FEMME  QUI  SOUFFRE

BLABLABLA  EGALITER  FEMME  HOMME  BLABLABLA  COMMENT  TOUT  RAMENER  A  LA

CONDITION FEMININE LA FEMME VA DEVENIR LA PIRE PLAIE QUE LA TERRE EST CONNU » ; 

Nombre de mots allongés (caractères répétés séquentiellement au moins trois fois) : les mots

allongés sont utilisés pour rendre un terme plus insultant ou plus offensif. Exemple : « tu es

cooooon » est plus fort que « tu es con » ; ou encore un autre commentaire : « MDRRRRRR

PENDEZ LES,CES JAMBONS ».

37 Pour pouvoir extraire automatiquement ces attributs à partir des commentaires, nous

avons appliqué les prétraitements traditionnels (Hemalatha et al.,  2012) : suppression

des adresses courriels ; suppression des hyperliens ; remplacement des mots allongés

par leur écriture correcte ; suppression des signes diacritiques (accents, tréma, cédille) ;

lemmatisation  (remplacer  un  verbe  par  son  infinitif,  un  adjectif  par  son  masculin-

singulier, etc.) ; suppression des chiffres. 

38 À l’issue de cette étape, nous avons construit une base de données par vidéo combinant

les informations sur l’origine de la vidéo (la chaîne et son appartenance à l’une des

catégories  « Média  généraliste »,  « Média  spécialisé »  ou  « Média  partisan »)  et  les

attributs d’agressivité (en nombre et en valeur moyenne par commentaire de chaque

vidéo).  En  lien  avec  les  travaux  existants,  nous  suggérons  qu’un  débat  (discussion)

associé à une vidéo est constitué de la somme de ses commentaires. Ainsi, l’agressivité

des commentaires individuels détermine le niveau global du débat associé à une vidéo

(cf. ci-dessous le « score d’agressivité »).

• 

• 

• 

• 
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39 Les caractéristiques de débat par vidéo, en lien avec nos hypothèses formulées, ont été

ajoutées à cette base de données :

Le nombre de commentaires ;

La moyenne des mots dans les commentaires (longueur) ;

Le nombre de fils de discussion après la vidéo :  les commentaires « top-level » suivis d’au

moins une réponse4 ; 

Le nombre de commentateurs uniques ;

Le nombre de commentateurs populaires dont les commentaires sont les plus likés sur la

plateforme : les membres avec le nombre de likes supérieur à la moyenne sur la plateforme ;

Le nombre de commentateurs actifs, participant aux discussions sur plus de trois chaînes

différentes.

40 À l’étape suivante, sur la base de ces données et à l’aide de la méthode de clustering k-

means (Clausen, 2008 ; Hair et al., 1995), nous avons mis en évidence l’existence de trois

clusters de vidéos. Cette méthode consiste à définir des groupes homogènes de sorte

que la variation totale intra-groupe soit réduite au minimum. Le but de cette étape est

de tester la consistance des attributs d’agressivité5. 

41 Finalement, nous construisons la variable d’intérêt à expliquer le « score d’agressivité »

d’une  vidéo,  qui  est  une  variable  continue.  Elle  caractérise  le  niveau  général

d’agressivité de débat associé à une vidéo et prend des valeurs comprises entre 0 et 1.

Cette variable a été construite à partir d’une pondération des valeurs des différents

attributs  d’agressivité  que  nous  avons  pu  identifier  manuellement  dans  les

commentaires. 

42 Plus précisément, cette variable est construite à partir d’une combinaison pondérée des

différents attributs d’agressivité :

43 Score d’agressivité d’une vidéo = 0,5*(nbre de mots d’insulte par commentaire) + 0,125*(nbre de

mots allongés par commentaire) + 0,125*(nbre de mots en majuscules par commentaire) + 0,125*(

nbre d’exclamations par commentaire) + 0,125*( nbre d’interrogations par commentaire)

44 Il est important de préciser que les poids des valeurs des attributs d’agressivité ont été

déterminés  de  manière  subjective  sur  la  base  de  nos  observations  de  l’analyse

qualitative. Ainsi, pour évaluer le niveau d’agressivité d’une discussion associée à une

vidéo, nous attribuons un poids plus important (0,5) au nombre de mots d’insultes dans

les  commentaires  et  les  poids  moins  importants  (0,125)  aux  autres  attributs

d’agressivité qui nous semblent secondaires. 

45 Finalement,  pour  modéliser  la  relation  entre  le  score  d’agressivité  (variable  à

expliquer) et les caractéristiques de débat par vidéo (variables explicatives, formulées

en lien avec nos hypothèses : catégorie de la chaîne, nombre de commentaires, etc.),

nous avons utilisé un modèle de beta régression. Il s’agit d’une classe de modèle propre

aux variables d’intérêt qui prennent des valeurs dans l’intervalle [0,1]. Cette approche

intègre  naturellement  des  caractéristiques  telles  que  l’hétéroscédasticité  (variances

différentes des termes des résidus pour les variables explicatives) ou l’asymétrie de la

distribution de la variable d’intérêt, qui sont couramment observées dans les données

prenant  des  valeurs  dans  un  tel  intervalle,  telles  que  les  taux  ou  les  proportions

(Espinheira  et  al.,  2008 ;  Zeileis  et  al.,  2010).  Ainsi,  les  modèles  de  régression  nous

permettent d’analyser la relation de causalité entre les éléments du contexte présentés

dans  les  hypothèses  (catégorie  de  la  chaîne,  quantité  d’interactions,  présence  des

membres communautaires) et le score d’agressivité dans les vidéos6. 

• 

• 

• 

• 

• 

• 
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Résultats 

Classification des vidéos YouTube

46 Nous remarquons tout d’abord qu’une sous-population assez importante de vidéos —

9 275 vidéos (20 %) — dans notre échantillon ne contient aucun attribut d’agressivité

dans l’espace des commentaires. Cette population inclut 19,5 % des médias généralistes,

13,1 % des médias partisans (mis à part Atlantico et Fdesouche : 100 % de commentaires

dans  leurs  vidéos  contiennent  des  attributs  d’agressivité,  ce  qui  peut  partiellement

s’expliquer  par  une  faible  présence  dans  notre  échantillon)  et  28,4 %  des  médias

spécialisés. Le tableau 1 présente, pour chaque catégorie des médias, une sélection de

cinq chaînes YouTube avec le pourcentage le plus élevé des vidéos sans agressivité dans

les commentaires. Les médias les plus touchés par l’agressivité dans les commentaires

sont  Le  Monde,  LeHuffPost et  Metronews dans  la  catégorie  « généralistes »  (avec

seulement  5,2 %,  11,5 %  et  13,3 %  respectivement  des  vidéos  sans  aucun  attribut

d’agressivité) ; Fakirpresse, Mediapart et AgoraVox dans la catégorie « partisans » (2,6 %,

8,3 % et  9,5 % respectivement) ;  et  Orient XXI,  StreetPress et  Famille  Chrétienne dans la

catégorie  « spécialisés »  (10,3 %,  17,5 %,  et  22,7 %  respectivement).  De  manière

générale,  les  médias  spécialisés  semblent  être  globalement  moins  concernés  par  le

problème  de  l’agressivité :  maximum  50 %  des  vidéos  sans  agressivité  et  minimum

10,03 % dans le cas d’Orient XXI. 

 
Tableau 1. Les chaînes médias et le pourcentage de leurs vidéos sans aucun attribut d’agressivité

47 Les médias dont les commentaires sont les plus exposés à l’agressivité sont Fdesouche et

Atlantico (l’agressivité est présente dans les espaces de commentaires de 100 % de ses
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vidéos),  Le  Monde (94,8 %),  Mediapart (91,7 %)  ou  AgoraVox (90,5 %).  Ces  acteurs  font

partie des catégories « partisan » et « généralistes ». 

48 Une étape  préliminaire  de  notre  analyse  vise  à  établir  une  classification  de  vidéos

analysées  en  matière  d’attributs  d’agressivité  retrouvés  dans  les  commentaires.  Les

tableaux 2 et 3 présentent ces résultats. 

 
Tableau 2. Classification des vidéos, valeurs moyennes par clusters (k-means)

49 Le clustering fait apparaître trois clusters de vidéos, très déséquilibrés en matière de

nombre de vidéos. Les clusters se distinguent significativement en matière d’attributs

d’agressivité :  par exemple,  en moyenne,  par vidéo,  le  cluster 1  contient 941,2 mots

d’insultes, contrairement au cluster 2 avec 201 mots d’insultes et seulement 5,09 dans le

cluster 1.  Dans  ce  premier  cluster  regroupant  les  vidéos  avec  les  espaces  des

commentaires  particulièrement  agressifs,  trois  médias —  Mediapart,  Le  Monde et  Le

HuffPost — sont surreprésentés par rapport aux autres acteurs dans notre échantillon.

 
Graphique 1. Chaînes médias dans le cluster 1 : 55 vidéos avec l’agressivité la plus élevée dans les
commentaires
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50 Les  différences  entre  les  clusters  sont  moins  remarquables  lorsque  l’on  regarde  la

distribution des valeurs moyennes par commentaire.

 
Tableau 3. Valeurs moyennes des caractéristiques par commentaire par cluster

51 Le tableau 3 montre que si les trois clusters se distinguent considérablement en ce qui a

trait  à  la  longueur  moyenne  des  commentaires  (nombre  de  mots  moyen  par

commentaire),  les  attributs  d’agressivité  sont  assez  proches,  au  moins  pour  les

clusters 1 et 2. Ce résultat nous renseigne de deux façons. Premièrement, pour que les

valeurs moyennes par commentaire soient proches entre les clusters,  le  nombre de

commentaires  doit  être  significativement  plus  important  dans  le  cluster 1  (à  forte

concentration d’attributs d’agressivité). Deuxièmement, la concentration des attributs

d’agressivité  (clusters 1  et  2)  est  caractéristique  des  commentaires  plus  longs.  Le

tableau 4 confirme ces conclusions : en moyenne, par vidéo, le nombre de discussions

ainsi que le nombre de commentaires sont beaucoup plus élevés dans les clusters 1 et 2

que dans le cluster 3 (respectivement 275,5, 92,15 et 3,5). 

 
Tableau 4. Nombre de commentaires et de discussions dans les clusters

52 Les  interactions  dans  les  espaces  de  commentaires  des  médias  spécialisés  semblent

moins intenses que dans les espaces des médias généralistes ou partisans : le nombre de

commentaires,  le  nombre de discussions et  la  longueur moyenne des commentaires

sont plus faibles dans les médias spécialisés (tableau 5). Les catégories des médias ne

sont pas représentées de la même manière dans les trois clusters des vidéos. Tandis que

les médias généralistes sont présents dans tous les clusters, les médias spécialisés se

retrouvent  surtout  dans  le  cluster 1,  à  faible  niveau  d’agressivité,  et  les  partisans

surtout dans le cluster 2, à forte agressivité (tableau 6). 
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Tableau 5. Interactions selon la catégorie des chaînes médias

 
Tableau 6. Catégories des chaînes médias dans les clusters

53 Une  dernière  observation  intéressante  (tableau 7)  concerne  la  présence  des

commentateurs très populaires (avec un nombre de likes supérieur à la moyenne dans

l’échantillon)  et  très  actifs  (qui  commentent  plus  de  trois  chaînes  différentes).  En

moyenne,  par  vidéo,  le  nombre  de  commentateurs  populaires  est  particulièrement

élevé dans les médias partisans, suivis par les généralistes (16,6 et 11,2 respectivement,

la moyenne générale étant égale à 11). Par comparaison, les médias spécialisés n’en

comptent en moyenne que 5,7. D’une part, cela signifie que les commentateurs les plus

populaires ne sont pas forcément attirés par les médias spécialisés. D’autre part, les

gestes  d’appréciation  et  de  distinction  (comme  les  likes)  sont  probablement  moins

courants (ou moins importants compte tenu de l’homogénéité du public), les nombres

de commentaires et de discussions étant plus faibles. 

54 De même, les médias spécialisés tendent à moins attirer les commentateurs très actifs

contribuant  à  plusieurs  médias.  En  moyenne,  seulement  6,3 commentateurs  de  ces

chaînes commentent les vidéos de plus de 3 chaînes YouTube (la moyenne globale de

toutes les vidéos dans la base étant égale à 14,5). Cet indicateur atteint son maximum

pour  les  médias  partisans  (17,1  en  moyenne)  et  les  médias  généralistes  avec,  en

moyenne, 15,5 membres très actifs présents dans leurs vidéos. 

55 D’un côté, ce résultat semble contre-intuitif compte tenu du fait que les contenus des

médias spécialisés sont restreints par leurs orientations thématiques,  ce qui devrait

pousser leurs consommateurs à diversifier les sources d’information et à augmenter le

nombre de chaînes consultées. D’un autre côté, il est possible que le public choisissant

ces médias sur la plateforme YouTube ne recherche que des informations spécifiques

et, de ce fait, ne commente que les chaînes diffusant le bon type de contenu. En ce qui

concerne  les  médias  partisans,  les  résultats  confirment  indirectement  certaines

observations  des  travaux  précédents,  présentées  dans  la  revue  de  littérature :  en

particulier,  les  zones  de  discussions  partisanes  peuvent  attirer,  en  plus  du  public

polarisé, politiquement et idéologiquement homogène, les utilisateurs d’autres médias

ne partageant pas forcément les mêmes valeurs. 
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Tableau 7. Présence des commentateurs les plus populaires et les plus actifs dans les catégories
des chaînes médias

 

Facteurs favorisant l’agressivité dans les espaces de commentaires 

56 Avant de passer à l’analyse des facteurs à l’origine du débat agressif dans les espaces de

commentaires  sur  YouTube  et  de  vérifier  nos  hypothèses,  nous  construisons  une

nouvelle variable continue, le score d’agressivité, qui prend des valeurs de 0 à 17.

57 Le tableau 8 présente les  résultats  de l’impact des différentes variables sur le  score

d’agressivité dans les espaces de commentaires des médias français (cf. annexe 2 pour

plus de détails). 

 
Tableau 8. Résultats des modèles de régressions 

*** : coefficients très significatifs

58 Les variables fortement corrélées — nombre de discussions, nombre de commentaires

et  nombre  de commentateurs  uniques —  ont  été  analysées  séparément  dans  les

modèles  de  régression.  Pour  l’ensemble  des  modèles  obtenus,  le  pseudo-R2  est

supérieur à 0,2, ce qui indique un ajustement correct (McFadden, 1977). 

59 Nos résultats montrent que, en lien avec la revue de la littérature et par opposition aux

médias spécialisés, les chaînes des médias généralistes et les médias partisans abritent

plus  de  discussions  agressives.  Ce  résultat  confirme  notre  hypothèse 1  et  peut

notamment s’expliquer par le fait  que les médias spécialisés attirent un public plus

homogène,  échangeant  autour  de  sujets  d’intérêt  commun  pouvant  échapper  aux

clivages partisans. Il est à ce titre possible pour les participants de faire émerger des

règles de participation implicites sanctionnant les conduites socialement déviantes. Il

faut  toutefois  noter qu’une  partie  importante  de  cette  régulation  échappe  à  notre
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approche,  ce résultat  pouvant aussi  être le produit  des pratiques de modération de

commentaires, en partie exercées par les propriétaires et animateurs des chaînes. 

60 Au contraire, les médias généralistes attirent un public très hétérogène, et qui pour

cette  raison  ne  partage  pas  forcément  de  valeurs,  de  langage  ou  un  même  de

vocabulaire. Plutôt qu’une action collective, la participation de ces commentateurs aux

espaces de discussion de la plateforme peut être un moyen de manifester un point de

vue, un désaccord avec les médias centraux ou une position personnelle face aux sujets

d’actualité.  Par  conséquent,  les  espaces  de  débat  des  médias  généralistes  sont  très

marqués par l’agressivité. 

61 Nous remarquons que, même si l’effet des médias partisans peut varier d’un à l’autre,

ces  espaces  d’échanges  sont  généralement  très  marqués  par  l’agressivité.  En  effet,

tandis que certains médias partisans ont des scores d’agressivité qui n’excèdent pas

ceux  des  médias  spécialisés  (par  exemple,  Lundi  Matin,  Acrimed ou  Alternatives

Économiques), les autres semblent être affectés par une agressivité omniprésente. 

62 Ensuite, nous observons que l’agressivité est plus présente dans les espaces de débat

avec un nombre de commentaires et de commentateurs élevé, où les fils de discussion

vont  eux  aussi  être  nombreux  (hypothèse 2).  En  d’autres  termes,  le  débat  agressif

apparaît  davantage  dans  les  espaces  de  commentaires  plutôt  développés,  où  les

arguments  sont  nombreux,  et  non  dans  les  espaces  où  les  échanges  sont  moins

fréquents  et  argumentés.  En  revanche,  l’agressivité  est  faible  dans  les  espaces  de

commentaires  avec  des  taux  d’interaction  et  de  participation  relativement  faibles

(notamment là où l’espace de commentaires est dominé par les commentaires top-level

et où le nombre de vrais fils de discussion est faible) ; s’il n’y a pas d’échange, il n’y a

pas de dispute.

63 Enfin,  l’hypothèse 3  n’est  pas  validée  par  cette étude.  Nous  constatons  que  la

proportion de commentateurs actifs et populaires a un impact positif et significatif sur

le  score  d’agressivité.  Plus  le  nombre  de  ces  participants  est  élevé  par  rapport  au

nombre total de commentateurs, plus l’espace de commentaires est concerné par le

problème  de  la  conflictualité.  Ce  résultat  pourrait  être  interprété  de  différentes

manières. D’une part, sans forcément être à l’origine de la haine, les commentateurs

« communautaires » de la plateforme peuvent être plus intéressés par les espaces plus

polémiques et dynamiques des commentaires, espaces qui suscitent plus d’agressivité.

D’autre part, leur présence dans les discussions sur les vidéos peut attirer l’attention

des autres commentateurs. Ainsi, le nombre des participants augmentant, l’agressivité

des  débats  s’en  trouve  favorisée,  stimulée  par  les  comportements  des  nouveaux

entrants  et  par  le  passage  à  une  activité  nous  ramenant  aux  observations  de

l’hypothèse 2 : plus il y a d’activité, plus il y a d’agressivité. 

64 Une autre explication peut être liée à la dimension collective et communautaire des

participants actifs et populaires. Dans le cadre du présent travail, nous ne cherchons

pas  à  analyser  les  structures  communautaires  sous-jacentes  qui  lient  ces  membres

entre  eux.  Or,  il  est  possible  que  ces  participants  fassent  partie  de  communautés

différentes,  opposant  défenseurs  de  points  de  vue  divergents.  Dans  ce  cas,  la

participation  simultanée  des  membres  de  ces  communautés  pourrait  favoriser

l’agressivité dans le débat. Comme cela a été proposé dans certains travaux (Pfeffer et

al.,  2014),  une  analyse  des  communautés  de  la  plateforme  YouTube,  du  profil  des

participants  et  de  leurs  comportements  serait  une  approche  à  privilégier  dans  les

futures extensions de cette étude. 
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Conclusion 

65 Nos résultats montrent que le débat n’est pas nécessairement agressif ni insultant sur

YouTube :  un pourcentage non négligeable (20 %) des vidéos de notre étude n’a pas

d’attributs  d’agressivité  dans  les  espaces  de  commentaires.  A  priori,  malgré  les

avertissements retrouvés dans la littérature, le ton agressif et les débats brutaux ne

sont  pas  forcément  caractéristiques  des  espaces  de  commentaires  dans  la  sphère

francophone de YouTube. Ce résultat est valable pour toutes les catégories des médias :

même  les  chaînes  des  médias  généralistes  (comme  Le HuffPost),  particulièrement

touchées par l’agressivité, ont des vidéos (11,5 % pour Le HuffPost) où prennent place

des discussions publiques non insultantes. 

66 Néanmoins, la tendance globale est plus inquiétante. On constate que les espaces de

commentaires très actifs, attirant plusieurs personnes différentes (par opposition aux

cas  où  plusieurs  commentaires  sont  le  résultat  de  la  participation  de  quelques

commentateurs) et générant de vraies discussions (en plus des commentaires du type

top-level), accueillent, en général, une forme de débat plus brutale. C’est peut-être pour

cette raison que plusieurs médias agissent de manière radicale en verrouillant sur leurs

chaînes YouTube les  espaces de commentaires de certaines vidéos (par exemple,  Le

Télégramme). Ce problème peut aussi être à l’origine du fait que, pour plusieurs vidéos

des chaînes YouTube des médias français étudiés, les utilisateurs préfèrent de ne pas

laisser de commentaire, tout en ignorant ou en négligeant la possibilité de participer à

une discussion publique offerte par la plateforme. En effet, après la collecte initiale des

données sur  YouTube,  nous avons récupéré les  informations pour plus  de 137 K de

vidéos. Cependant, seulement 46 K (33,5 %) de ces vidéos ont fait partie de cette étude,

car les autres ne contiennent aucun commentaire.

67 Nos résultats montrent également qu’un moyen efficace pour diminuer l’agressivité du

débat et pour favoriser l’engagement « positif » des utilisateurs dans la communication

médiatisée  est  de  minimiser  l’anonymat  et  d’attirer  dans  ces  discussions  un public

ayant  en  commun  des  centres  d’intérêt.  Cet  objectif  peut  être  atteint  grâce  à  un

positionnement explicite  d’un média.  C’est  clairement le  cas des médias spécialisés,

mais  aussi  de  certains  médias  généralistes,  comme  Ouest-France ou  La  Croix qui

comptent  des  pourcentages  relativement  importants  de  vidéos  aux  espaces  de

commentaires  dénués  d’agressivité  (44,6 %  et  33,5 %  respectivement).  Suivant  cette

logique, la non-agressivité pourrait aussi être stimulée par la plateforme elle-même au

moyen de ses dispositifs d’interaction entre les utilisateurs (par exemple, la possibilité

de constituer son réseau de contacts, de créer un profil utilisateur détaillé, de partager

certains contenus dans un groupe). 

68 Pour  les  médias partisans,  nos  résultats  confirment  certaines  observations  des

recherches  précédentes  et  contribuent  à  l’analyse  du  lien  entre  la  polarisation  et

l’agressivité. On observe notamment que, malgré une homogénéité générale du public

dans  ces  espaces  de  discussion,  les  orientations  explicitement  politiques  favorisent

l’occurrence de prises de parole contestataires, et parfois sciemment outrancières, ce

qui a souvent pour résultat de faire glisser la discussion vers un affrontement verbal

agressif. L’analyse de cette question restant sous-développée dans les travaux existants,

elle mériterait d’être explorée plus profondément (Humprecht et al., 2020).
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69 Finalement, cet article met en évidence que certains médias, par leur image ou leur

statut de média de référence, attirent un public hétérogène et parfois brutal. C’est par

exemple le cas du Monde ou Mediapart et AgoraVox chez les médias partisans (qui sont

aujourd’hui les médias de référence dans le domaine de la presse citoyenne), médias

cristallisant  une  certaine  défiance  envers  le  journalisme  politique.  Un  autre  média

partisan, Fdesouche,  affiche  aussi  des  scores  d’agressivité  particulièrement  élevés  et

stables.  Fdesouche,  qui  se  présente  comme  un  agrégateur  d’informations  (très

sélectionnées  et  orientées),  est  également  un  média  de  référence  très  influent  de

l’extrême  droite  (Albertini  et  Doucet,  2016).  En  plus,  dans  ce  cas,  l’anonymat

(favorisant, comme on l’a vu plus haut, l’agressivité) est au cœur du fonctionnement

même du média : certains médias partisans de notre échantillon (Fdesouche, Lundi Matin

et Contre-info) ne publient aucune information sur leurs rédactions, ont des membres

qui restent anonymes, ont la plupart des articles publiés sans signature des auteurs et

proposent  des  sites  qui  ne  fournissent  pas  d’informations  biographiques  sur  leurs

contributeurs. Ces exemples montrent que la présence d’un débat agressif et insultant

n’est  pas  forcément  liée  à  la  plateforme  YouTube  elle-même  et  nous  invitent  à

considérer l’analyse comparative d’autres plateformes numériques comme nécessaire

pour mieux comprendre ce phénomène.
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ANNEXES

 
Tableau 9. Liste des chaînes et nombre de leurs vidéos dans l’échantillon
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Tableau 10. Premier modèle

 
Tableau 11. Deuxième modèle
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Tableau 12. Troisième modèle

NOTES

1. Nous distinguons dans l’analyse les commentaires top-level — les messages publiés après une

vidéo, qui sont restés sans réaction sous forme de réponse directe à ces commentaires de la part

des autres commentateurs — des commentaires dans les fils de discussion, qui sont les réponses

aux commentaires top-level. 

2. Cf.  par  exemple,  fr.wiktionary.org/w/

index.phptitle=Catégorie:Insultes_en_français&pageuntil=baleine#mw-pages,  ou

strategicalblog.com/liste-dinsultes-francaises-pas-trop-vulgaires/. Page consultée le 6 mai 2021.

À  ces  listes  nous  avons  ajouté  d’autres  lexiques  que  nous  avons  repérés  lors  de  l’analyse

manuelle.

3. Nous proposons ici quelques exemples de commentaires issus des discussions des chaînes de

notre échantillon. Toutes les citations gardent leur orthographe originale. 

4. Cette variable nous permet de tenir compte de vraies discussions, qui apparaissent comme

réaction des utilisateurs à un commentaire publié sous forme de réponse à ce commentaire. 

5. Étant  donné  que  les  proportions  des  vidéos  dans  les  clusters  générés  ont  été  très

déséquilibrées, l’algorithme SMOTE (Chawla et al., 2002) a été appliqué afin de corriger ce travers

et d’éviter le biais de sur-échantillonnage. Synthetic Minority Over-Sampling Technique (SMOTE) est

une méthode utilisée souvent à l’étape de préparation des données. Elle consiste tout simplement

à  générer  des  observations  synthétiques  à  partir  de  la  base  d’origine  afin  d’obtenir  une

représentativité équilibrée des différentes classes.

6. La qualité d’ajustement du modèle aux données a été validée par les méthodes classiques :

pseudo-R2 (Scott Long, 1997) ; la qualité statistique globale du modèle a été déterminée par le

critère d’information d’Akaike (AIC, Akaike information criterion [Akaike, 1998]) ;  et la puissance
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prédictive des modèles a été évaluée par l’écart quadratique moyen (RMSE, root-mean-square error

[Hyndman et Koehler, 2006]).

7. En prenant en compte les résultats présentés ci-dessus et, en particulier, le fort déséquilibre

entre les clusters de vidéos de notre échantillon, nous appliquons la méthode SMOTE pour obtenir

une  distribution  de  données  plus  homogène.  Ces  transformations  de  données  ainsi  que

l’attribution arbitraire des poids dans le calcul du score ont été précédées par une série de tests.

Elles ont donc été retenues pour l’analyse finale à la suite de l’étude et de la comparaison de la

performance des différents modèles (par exemple, pseudo-R2). Néanmoins, les résultats, avec et

sans  les  traitements  supplémentaires,  ont  été  similaires,  ce  qui  confirme  la  robustesse  de

l’analyse effectuée.

RÉSUMÉS

Les auteurs cherchent à comprendre, d’une part, où et quand l’espace des commentaires sur la

plateforme YouTube en vient à être touché par les débats brutaux ou agressifs et, d’autre part,

quels facteurs limitent ou favorisent cette agressivité. Pour atteindre cet objectif, ils emploient

un dispositif se positionnant à la lisière du traitement automatisé du langage et de l’économie

politique  des  médias.  Ils  basent  leur  étude  sur  2 209 206 commentaires,  dont  1 184 859  se

trouvent dans les fils de discussion, répartis dans les espaces de commentaires de 46 090 vidéos.

Ces  dernières  sont  issues  d’un  panel  de  57 chaînes  de  médias  français  aux  catégories

institutionnelles et aux positionnements différents.

The authors seek to understand where and when YouTube comment sections are hit by brutal or

aggressive debates and the factors that limit or foster this aggressive behaviour. To do so, they

use a device at the crossroads of automated language processing and the political economy of

media. The study is based on 2,209,206 comments, 1,184,859 of which are found in discussion

threads, from the comment sections of 46,090 videos. The videos are taken from the YouTube

channels  of  57  different  French  media  channels  representing  a  variety  of  positions  and

institutional categories.

Los autores del artículo procuran comprender, por una parte, dónde y cuándo el espacio de los

comentarios en las plataformas YouTube llega a ser afectado por debates violentos o agresivos y

por otra parte,  qué factores limitan o favorecen esta agresividad.  Para lograr el  objetivo,  los

autores  del  artículo  emplean  un  dispositivo  que  se  posiciona  al  límite  del  tratamiento

automatizado del lenguaje y la economía política de los medios de comunicación. Dichos autores

basan su estudio en 2 209 206 comentarios, entre los cuales, 1 184 859 se encuentran en los hilos

de discusión, repartidos en los espacios comentarios de 46 090 vídeos. Estos últimos provienen de

un panel de 57 canales de los medios de comunicación francesa en las categorías institucionales y

posicionamientos diferentes.
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