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Résumé :  

 

L'étude examine les effets des médias en ligne et des réseaux sociaux sur le bien-être et la santé 

mentale des populations en période de crise, en se concentrant sur la pandémie de Covid-19. 

Des méthodes telles que l'analyse des sentiments et l'examen de l'impact des réseaux sociaux 

ont été utilisées pour étudier les réactions émotionnelles des populations. Les résultats ont 

montré que les sentiments exprimés sur la pandémie sur les réseaux sociaux étaient 

majoritairement négatifs avec des niveaux élevés de stress et d'anxiété. Les tweets qui ont reçu 

un engagement élevé ont tendance à être plus négatifs. Cependant, les tweets positifs ont 

également montré un impact sur les émotions et le moral, montrant que les réseaux sociaux 

peuvent être utilisés pour renforcer les émotions positives. En conclusion, les réseaux sociaux 

peuvent avoir un impact significatif sur les émotions, la santé mentale et le bien-être des 

populations en période de crise, il est donc important de comprendre les réactions émotionnelles 

des gens aux informations en ligne et sur les réseaux sociaux pour protéger leur bien-être. 
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Abstract:  

 

The study examines the effects of online media and social networks on the well-being and 

mental health of populations in times of crisis, focusing on the Covid-19 pandemic. Methods 

such as sentiment analysis and examination of the impact of social networks have been used to 

study emotional reactions of populations. Results showed that sentiments expressed about the 

pandemic on social networks were mostly negative with high levels of stress and anxiety. 

Tweets that received high engagement tend to be more negative. However, positive tweets also 

showed an impact on emotions and morale, showing that social networks can be used to 

reinforce positive emotions. In conclusion, social networks can have a significant impact on 

emotions, mental health, and well-being of populations during times of crisis, so it is important 

to understand emotional reactions of people to online information and on social networks in 

order to protect their well-being. 
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INTRODUCTION 

La pandémie de COVID-19 a eu un impact considérable sur les modes de vie et les interactions 

sociales des citoyens du monde entier. Les mesures drastiques prises par les gouvernements 

pour lutter contre la pandémie, telles que les confinements, les couvre-feux, les quarantaines et 

les fermetures d'établissements tels que les magasins, les écoles et les universités, ont entraîné 

une réduction des interactions sociales en personne et une augmentation de l'isolement social. 

Alors que certaines entreprises et universités se sont tournées vers le télétravail et 

l'enseignement en ligne pour maintenir leurs activités, ces changements radicaux peuvent avoir 

un impact sur le bien-être psychologique et la santé mentale des personnes (Bavel et al., 2020). 

Dans le contexte de la pandémie de COVID-19 et des mesures de confinement, il est crucial 

d'examiner comment les réseaux sociaux, qui sont souvent perçus comme un moyen de réduire 

le stress et d'améliorer le bien-être, sont affectés par ces changements drastiques dans les 

interactions sociales en personne et l'isolement social (Bäuerle et al., 2020). En 2017, il y avait 

environ 2,46 milliards d'utilisateurs de réseaux sociaux dans le monde, et ce nombre devrait 

atteindre 3,09 milliards à la fin de 2021 (Statista, 2020). Les réseaux sociaux sont considérés 

comme un moyen efficace de réduire le stress et d'améliorer le bien-être (Stadtfeld, 2019). 

Cependant, les réductions des interactions sociales, le manque de soutien social et les nouveaux 

facteurs de stress associés à la crise du COVID-19 peuvent avoir un impact négatif sur la santé 

mentale. 

Notre étude se concentre sur les effets de la crise du COVID-19 sur les utilisateurs de réseaux 

sociaux. Les recherches précédentes ont examiné deux questions clés : comment la pandémie a 

affecté les interactions entre les différents utilisateurs de réseaux sociaux, et comment les 

changements dans les réseaux sociaux et la vie quotidienne ont impacté la santé mentale des 

utilisateurs, notamment en termes de dépression, d'anxiété, de solitude et de stress (Abd-
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Alrazaq et al., 2020; Smith et al., 2021). Les recherches précédentes ont examiné deux questions 

clés : comment la pandémie a affecté les interactions entre les différents utilisateurs de réseaux 

sociaux, comment les changements dans les réseaux sociaux et la vie quotidienne ont impacté 

la santé mentale des utilisateurs, notamment en termes de dépression, d'anxiété, de solitude et 

de stress (Abd-Alrazaq et al., 2020; Smith et al., 2021), ainsi que la propagation de fausses 

nouvelles sur les réseaux sociaux pendant la pandémie, ce qui peut nécessiter une action 

juridique pour être contrôlée (Wang et al., 2019). D'autres ont montré que l'utilisation excessive 

des réseaux sociaux peut entraîner des problèmes psychologiques tels que la peur de manquer 

des événements, la sensibilité liée au nombre de likes reçus, la vulnérabilité du public en raison 

de l'expression de l'humeur et de l'anxiété liée à la perte d'un compte sur les réseaux sociaux 

(Kaya et Bicen, 2016; Rosenthal-von et al., 2019). 

L'utilisation accrue des appareils technologiques en raison des confinements liés à la pandémie 

de COVID-19 soulève des préoccupations quant à l'impact sur la psychologie numérique 

(Gautam et Sharma, 2020). En effet, l'utilisation excessive des médias sociaux peut entraîner 

de l'anxiété chez les utilisateurs, comme l'ont montré les études de De-Bérail, Guillon et 

Bungener (2019) sur l'utilisation de YouTube et les réactions négatives sur les commentaires et 

les partages en ligne, selon Ruggieri et al. (2020). Les émotions des consommateurs, telles que 

la peur et l'anxiété, observées sur les réseaux sociaux, ont eu un impact direct sur les produits, 

selon Reuters (2020). La construction d'une bonne relation avec la marque, telle que décrite par 

Heath (2001), Mangold et Faulds (2009) et Sashi (2012), nécessite une stratégie de marketing 

de contenu émotionnel subtil pour maximiser l'engagement des utilisateurs des médias sociaux 

et influencer leur intention d'achat et les intentions de bouche-à-oreille. Les réseaux sociaux 

sont donc considérés comme une solution efficace pour le marketing et la promotion de produits 

(Hudson et al., 2015). 
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Cette étude de revue de la littérature examine l'impact de l'utilisation des médias sociaux sur 

diverses dimensions, telles que la sensibilisation du public, les fausses nouvelles, le partage des 

connaissances et le bien-être physiologique et l'anxiété, et mesure l'impact de cette utilisation 

pendant la pandémie de COVID-19 sur les émotions des utilisateurs. La méthodologie de 

recherche décrite dans cette étude sera suivie par les constatations et les résultats qui aborderont 

les enjeux importants soulevés par la recherche. Les principaux résultats incluent la 

confirmation du changement dans les émotions liées à la COVID-19 entre le début de la 

pandémie (mars 2020) et un an plus tard (mars 2021), la démonstration de l'impact réel du 

bouche-à-oreille électronique sur le comportement de consommation des utilisateurs de réseaux 

sociaux et l'influence de la peur sur ce phénomène. Enfin, la conclusion résumera les résultats 

de cette étude et discutera de la différence dans l'utilisation des médias sociaux par rapport aux 

temps ordinaires et des raisons qui la sous-tendent. 

 

1. ENJEUX ET INTERETS DE LA RECHERCHE 

 

1.1.  Objectif de la recherche: 

 

Cette étude cherche à explorer en profondeur l'impact des médias sociaux et des nouvelles 

technologies en constante évolution sur le comportement des utilisateurs. Le point de vue de la 

recherche sera tourné vers la pandémie de la COVID-19 et ses conséquences sur les émotions 

et comportements exprimés sur les réseaux sociaux. De plus, l'étude examine également 

l'impact de la pandémie et des mesures de confinement sur les attitudes émotionnelles des 

utilisateurs, ainsi que les implications marketing qui découlent de ces changements dans les 

attitudes affectives. 
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L'objectif de cette étude est de comprendre comment la pandémie de la COVID-19 et les 

mesures de confinement ont influencé les émotions et les comportements des utilisateurs sur 

les réseaux sociaux, et d'analyser les implications marketing de ces changements dans les 

attitudes affectives. Cette étude vise à fournir une compréhension approfondie de la manière 

dont les médias sociaux et les nouvelles technologies peuvent influencer les attitudes 

émotionnelles des utilisateurs, en particulier dans le contexte de la pandémie de la COVID-19. 

L'étude examinera les différents facteurs qui ont contribué à la détérioration de la santé mentale 

et aux symptômes émotionnels des utilisateurs en réponse à la pandémie de la COVID-19. Les 

recherches existantes ont déjà examiné les facteurs liés aux symptômes de santé mentale en 

réponse à des réactions émotionnelles, montrant largement que les menaces pour l'équilibre 

émotionnel et comportemental sont associées à une anxiété et une inquiétude généralisée parmi 

les utilisateurs. Des recherches antérieures ont également suggéré que les réponses 

émotionnelles liées à une pandémie peuvent devenir excessives et inadaptées. 

De plus, l'étude s’est intéressée à l'impact de la peur de la maladie et des changements de 

comportement associés qui peuvent se propager de manière virale. Les reportages des médias 

sur la propagation rapide et incontrôlée du coronavirus ont entraîné des réactions fondées sur 

la menace, y compris des rapports associant la panique de masse, incitant les autorités à fermer 

les centres commerciaux et à imposer une distanciation sociale. 

L'étude examine également les mécanismes par lesquels les informations sont partagées par les 

médias, en particulier via les réseaux sociaux, et ont engendré de l'anxiété et d'autres réactions 

émotionnelles à la pandémie.  

 

1.2.  Enjeux théoriques:  
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Dans cette étude, il est crucial d'examiner les facteurs qui sont liés à la dégradation de la santé 

mentale et aux réactions émotionnelles en réponse à la pandémie COVID-19. Cela nous 

permettra de comprendre comment les gens sur les réseaux sociaux réagissent aux menaces de 

la pandémie. Une recherche antérieure a examiné les facteurs qui sont liés à la détérioration de 

la santé mentale en réponse à des réactions émotionnelles (Mukhtar, 2020). Cette recherche a 

également suggéré que les menaces pour la santé mentale et les comportements sont associées 

à une anxiété généralisée et à une inquiétude parmi le public.  

Des études antérieures ont montré que les réactions émotionnelles à une pandémie peuvent 

devenir excessives et inadaptées (Fancourt, Steptoe et Bu, 2020). L'anxiété excessive peut être 

débilitante et conduire à de graves troubles de comportement (Nader et al., 2020). De plus, des 

études ont montré que certaines personnes peuvent développer des réactions comportementales 

excessives pour prévenir l'infection (Parlapani et al., 2020). 

Cette étude suggère également que la peur d'une maladie et les changements de comportement 

associés peuvent se propager de manière virale. Par exemple, les reportages des médias sur la 

propagation rapide et non contrôlée du coronavirus ont entraîné des réactions fondées sur la 

menace, y compris les rapports qui associant la panique de masse, incitant les autorités à fermer 

les centres commerciaux et à imposer la distanciation sociale (Wheaton, Prikhidko et Messner, 

2021). 

Il est important de comprendre les mécanismes par lesquels les informations sont partagées au 

sein de la communauté, notamment sur les réseaux sociaux, et comment cela peut entraîner de 

l'anxiété et d'autres réactions émotionnelles face à la pandémie. Une étude plus approfondie est 

nécessaire pour déterminer quels facteurs prédisposent certains individus à ressentir ces 

symptômes. Un facteur potentiel qui n'a pas été suffisamment étudié empiriquement est la 

contagion des émotions par le phénomène du bouche-à-oreille. En plus des répercussions sur la 

santé mentale des individus, la pandémie de COVID-19 a également eu un impact significatif 
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sur la santé physique, notamment en termes de comportements de santé, de mode de vie et de 

conditions médicales préexistantes. Certaines études ont montré une augmentation des 

comportements sédentaires, de la consommation d'aliments malsains, ainsi que des problèmes 

de sommeil et de santé cardiovasculaire chez certains individus pendant la pandémie (Johnson 

et al., 2020). Comprendre ces changements de comportement et leurs conséquences sur la santé 

physique est essentiel pour élaborer des interventions de santé publique appropriées pour 

prévenir les effets néfastes à long terme de la pandémie sur la santé globale de la population. 

 

En résumé, il est essentiel d'examiner les facteurs liés à la dégradation de la santé mentale et 

aux réactions émotionnelles en réponse à la pandémie COVID-19 pour comprendre les 

réactions du public sur les réseaux sociaux. Les études existantes ont montré que les menaces 

pour la santé mentale et les comportements sont associées à une anxiété générale (Smith et al., 

2018; Jones et al., 2020). 

 

 

1.3.  Enjeux managériaux: 

 

Les émotions jouent un rôle crucial dans la manière dont les consommateurs perçoivent et se 

rappellent les marques, comme l'a montré Valette-Florence (2020). Une compréhension 

approfondie de ces émotions peut aider les entreprises à développer des campagnes publicitaires 

et des stratégies de marque plus efficaces. Ce travail de recherche sur les émotions est essentiel 

pour mieux comprendre les tendances du marché, ce qui permet aux entreprises de se 

positionner adéquatement face à la concurrence et de s'adapter aux changements du marché. 

De plus, ces informations sur les émotions peuvent également être utiles pour les pouvoirs 

publics. En comprenant les émotions qui influencent les comportements des consommateurs, 
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les spécialistes des politiques publiques peuvent prendre des décisions éclairées en matière de 

réglementation et de politique commerciale, en particulier pendant les périodes de crise, comme 

la pandémie actuelle. Par exemple, en étudiant les réactions émotionnelles des consommateurs 

à différents types de publicités et à différentes stratégies marketing, les pouvoirs publics 

peuvent développer des politiques qui soutiennent la santé économique tout en répondant aux 

besoins des consommateurs. 

L'analyse des données de Twitter peut être particulièrement utile pour les entreprises en raison 

de la portée et de la diversité des utilisateurs de cette plateforme, ainsi que de sa nature en temps 

réel, ce qui permet d'évaluer rapidement les performances des campagnes publicitaires et des 

produits (Kim et al., 2017). Cette analyse peut les aider à améliorer et à adapter leurs stratégies 

en fonction des réactions émotionnelles des consommateurs. De plus, en mesurant l'impact des 

différentes stratégies marketing sur les ventes et les bénéfices de l'entreprise, les entreprises 

peuvent identifier la meilleure approche pour atteindre leurs objectifs commerciaux. 

L'analyse des sentiments est une technique importante pour comprendre les réactions 

émotionnelles des consommateurs à différents types de publicités et de stratégies marketing. 

Cette technique utilise des algorithmes pour détecter les émotions présentes dans les données 

textuelles, telles que les tweets. Les entreprises peuvent utiliser ces informations pour 

déterminer les réactions les plus positives ou les plus négatives des consommateurs à leurs 

campagnes publicitaires et à leurs produits. 

 

En conclusion, la compréhension des émotions qui influencent les comportements des 

consommateurs est un élément clé pour les entreprises et les pouvoirs publics. Les entreprises 

peuvent utiliser cette information pour concevoir des campagnes publicitaires et des stratégies 

de marque plus efficaces, tandis que les pouvoirs publics peuvent créer des programmes qui 
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stimulent la croissance économique, tout en veillant à ce que les consommateurs aient accès 

aux produits et services dont ils ont besoin pour améliorer leur qualité de vie. 

 

2. STRUCTURE DE L’ARTICLE:  

 

L'article en question porte sur l'impact émotionnel de la pandémie Covid-19 sur l’utilisation des 

réseaux sociaux, ce qui en fait un sujet d'actualité et d'importance. Il est structuré en plusieurs 

parties, chacune ayant une fonction bien définie pour aider le lecteur à mieux comprendre les 

différents aspects de cette étude. 

Tout d'abord, il y a une introduction qui présente brièvement le cadre général de cette recherche 

et ses enjeux. Cette partie sert à donner une idée globale du sujet à traiter et à éveiller l'intérêt 

du lecteur pour la suite. 

La partie « Revue de la littérature » est la prochaine étape, qui se concentre sur deux aspects de 

la pandémie Covid-19. En premier temps, elle détaille l'histoire de la pandémie et son incidence 

générale, pour s'intéresser ensuite aux conséquences psychologiques de la Covid-19. Cette 

partie est importante car elle permet d'établir une base de connaissances sur le sujet et de mieux 

comprendre les effets émotionnels de la pandémie sur les réseaux sociaux. 

La « méthodologie », quant à elle, explique les moyens utilisés pour la collecte des données 

utilisées dans cette étude. Elle décrit les différentes techniques utilisées pour recueillir les 

informations nécessaires à la rédaction des résultats. 

La partie « Résultats » est le cœur de l'article, car c'est là où les données collectées sont 

analysées et présentées sous forme de graphiques, tableaux, etc. Les résultats montrent 

comment la pandémie a affecté les émotions des gens sur les réseaux sociaux, ce qui est crucial 

pour comprendre l'impact de la pandémie sur les consommateurs. 
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Enfin, la « Discussion » et la « Conclusion » permettent d'analyser les résultats obtenus et d'en 

déduire des considérations pour les futurs travaux de recherche sur le sujet. La conclusion donne 

une vue d'ensemble des différents aspects abordés dans l'article et ouvre des horizons pour de 

futures recherches sur l'impact émotionnel de la pandémie sur les réseaux sociaux. 

 

En résumé, cet article présente une étude sur l'impact émotionnel de la pandémie Covid-19 sur 

l’utilisation des réseaux sociaux, ce qui est un sujet d'actualité et d'importance. Il est structuré 

en plusieurs parties, chacune ayant une fonction bien définie pour aider le lecteur à mieux 

comprendre les différents aspects de cette étude. 

 

3. EPISTÉMOLOGIE:  

 

Pour étudier l'impact émotionnel de la pandémie du Covid-19 sur les réseaux sociaux, nous 

avons adopté une approche de netnographie pour la partie pratique de notre mémoire. Selon 

Kozinets (2015), la netnographie est décrite comme un « ensemble spécifique de pratiques de 

recherche en lien avec la collecte, l'analyse, l'éthique et la représentation de données ». La 

netnographie est décrite comme « une nouvelle méthodologie de recherche qualitative qui 

applique une approche ethnographique à l'étude des cultures et des communautés en ligne. » ( 

Orsolini et al., 2015) 

Nous avons choisi d'utiliser Twitter comme plateforme pour collecter les données en raison de 

sa popularité en tant que réseau social de partage d'informations en temps réel et de sa large 

base d'utilisateurs. De plus, Twitter permet d'accéder à des données publiques et en temps réel, 

ce qui nous a permis d'adopter une approche quantitative longitudinale pour évaluer l'impact 

émotionnel au fil du temps (Chen et al., 2014). Pour ce faire, nous avons utilisé l'hashtag 

« Covid19Qc » pour filtrer les tweets liés à la pandémie. 
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Les données collectées ont été traitées avec le logiciel R Data Studio, en utilisant le langage R. 

Cela nous a permis d'obtenir des résultats quantitatifs fiables et reproductibles. Les résultats ont 

permis de définir différentes thématiques émotionnelles en fonction des différentes périodes de 

temps. Par exemple, durant les premiers mois de confinement, nous avons observé une forte 

propagation de la peur et de l'anxiété parmi les consommateurs sur les réseaux sociaux. 

Cependant, au cours de la deuxième période de confinement, nous avons noté l'apparition de la 

publicité numérique et un intérêt accru pour la vie politique. 

Cette étude adopte une approche inductive qui combine les perspectives réaliste et 

interprétative. L'approche inductive nous a permis de comprendre l'interdépendance de la réalité 

et des méthodes de recherche utilisées. En utilisant à la fois des méthodes qualitatives et 

quantitatives, nous avons pu obtenir une vue plus complète et plus précise de la réalité étudiée. 

Par exemple, nous avons analysé les données quantitatives pour obtenir une vue d'ensemble de 

l'impact émotionnel sur les réseaux sociaux, tandis que les méthodes qualitatives ont été 

utilisées pour étudier les tendances sous-jacentes et les motivations des consommateurs. 

En somme, ce travail de recherche est important pour comprendre comment les consommateurs 

ont réagi aux changements causés par la pandémie du Covid-19 sur les réseaux sociaux. Les 

résultats de cette étude peuvent être utilisés pour informer les stratégies marketing des 

entreprises, en leur permettant de mieux comprendre les comportements émotionnels des 

consommateurs pendant une période de crise. De plus, cette étude peut également servir de base 

pour d'autres études sur l'impact émotionnel des pandémies sur les réseaux sociaux. 

 

 

4. MÉTHODOLOGIE 
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Dans ce chapitre, les différentes méthodes employées pour mener cette étude sont décrites. 

Une approche systématique a été utilisée pour déterminer les articles les plus pertinents dans 

le domaine de la recherche. Des informations supplémentaires sur la méthodologie choisie 

pour cette étude y sont également présentées. Il a été nécessaire de trouver les moyens les plus 

adaptés pour atteindre les objectifs de cette étude en termes de collecte et d'analyse des 

données, ainsi qu'en matière d'éthique et de représentation des résultats. 

 

4.1.  Méthodologie de la revue de littérature 

 

Les médias sociaux et la covid-19 sont de vastes sujets et il existe un très grand nombre 

d’articles scientifiques sur ces thématiques. Afin de bien capter l’ensemble des articles 

d’autorité dans le domaine, plus de 500 articles ont été retenu ; 

Dans ce travail de recherche, nous avons adopté une méthodologie mixte combinant des 

techniques quantitatives et qualitatives. La première étape a consisté en une collecte de 

données à partir de différentes sources en ligne. Au total, nous avons rassemblé 500 articles 

qui traitaient du sujet Covid-19 et des réseaux sociaux. 

Ensuite, nous avons utilisé le logiciel Gephi pour analyser ces articles. Le logiciel nous a 

permis de visualiser les liens entre les articles et de détecter les articles les plus pertinents en 

fonction de nos termes de recherche. Nous avons ainsi sélectionné les 30 articles les plus 

pertinents pour notre étude. 

Après cette première analyse quantitative, nous avons continué notre recherche en utilisant 

une méthode plus traditionnelle basée sur une recherche sur Google Scholar. Nous avons filtré 

les résultats pour n'afficher que les articles publiés à partir de 2018 pour garantir que les 

informations soient à jour et pertinentes pour notre étude. Nous avons également utilisé les 
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termes suivants : « Social Media », « Covid-19 », « Social Network », « Emotion », « 

lockdown ». 

En fin de compte, cette méthodologie combinée nous a permis de cerner notre champ de 

travail et de rassembler une base solide pour notre analyse. Ce qui nous a permis de couvrir 

différents aspects de notre sujet de recherche. 

 

4.2. Choix du mémoire par article  

 

Le choix du format de mémoire par article a été fait pour plusieurs raisons dans le cadre de 

cette recherche sur l'impact émotionnel du Covid-19 sur les utilisateurs des réseaux sociaux. 

Tout d'abord, le format de mémoire par article permet une meilleure diffusion et visibilité des 

résultats de recherche. En effet, la publication d'articles scientifiques dans des revues 

spécialisées permet d'atteindre un public plus large, notamment des chercheurs et des 

praticiens du domaine de la communication sociale. 

De plus, la publication d'articles individuels offre la possibilité de présenter des résultats 

spécifiques sur des sujets précis, avec une analyse plus détaillée, plutôt que de publier une 

étude plus générale. Cela permet également de bénéficier de la rétroaction de pairs, d'autres 

chercheurs qui peuvent apporter une contribution pertinente au travail et ainsi contribuer à son 

amélioration. 

 

Enfin, le format de mémoire par article permet une mise en œuvre plus rapide de la recherche 

et un travail plus facile sur des parties spécifiques du mémoire, avec une meilleure 

organisation des informations et une rédaction plus claire et précise. Les articles sont 
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également plus faciles à lire et à comprendre pour les lecteurs et peuvent être utilisés dans le 

cadre de présentations et d'ateliers scientifiques. 

Cependant, il convient de noter que le format de mémoire par article peut présenter des 

inconvénients tels que le risque de fragmentation de la recherche et la nécessité de maintenir 

une continuité thématique entre les différents articles. Par conséquent, un soin particulier doit 

être pris dans la planification de la recherche et la sélection des revues appropriées pour la 

publication des articles. 

 

En conclusion, le choix du format de mémoire par article pour cette recherche sur l'impact 

émotionnel du Covid-19 sur les utilisateurs des réseaux sociaux a été fait pour des raisons 

pratiques et pour assurer une diffusion maximale des résultats de recherche. Les avantages 

tels que la diffusion accrue, l'analyse détaillée et la rétroaction des pairs ont été pris en compte 

dans ce choix. 

 

4.3.  Méthodologie de l’article:  

 

L'analyse des conversations sur Twitter a été réalisée en utilisant l'extraction de différentes 

bases de données. Cette approche permet de comprendre la perception des utilisateurs sans 

aucune restriction ni limitation. Les personnes échangent souvent des informations sur les 

réseaux sociaux et Twitter offre une vue d'ensemble de sa base de données. En effectuant une 

requête de recherche, il est possible de récupérer toutes les conversations associées. 
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Le mot-clé utilisé pour l'extraction de la base de données était « Covid19Qc », avec pour 

objectif d'avoir un maximum de tweets en relation avec la covid-19 au Québec. Cela a conduit 

à la collecte de plus de 20 000 tweets. 

Une fois tous les tweets récupérés, la première étape consistait à les classer par date et heure. 

Ensuite, ils ont été nettoyés pour éliminer les spams et les messages hors sujet qui peuvent 

polluer les données d'analyse. Les données ont été collectées à deux moments distincts dans le 

but de mettre en place une étude longitudinale, la première période étant du 15 mars au 26 

mars 2020 et la deuxième du 15 mars au 23 mars 2021. 

Après le nettoyage des données, deux analyses distinctes ont pu être effectuées. La première 

consistait à classer les tweets et à les coder à l'aide du logiciel R Data Studio en utilisant le 

langage R. La seconde analyse a été réalisée en utilisant le logiciel Nvivo en classant les 

tweets selon leurs thématiques (Annexe B). 

La méthodologie utilisée dans cet article diffère d'un mémoire commun en marketing car elle 

a été réalisée en collectant plusieurs bases de données appelées mégadonnées, avec une 

analyse peu courante contrairement aux techniques de collecte de données classiques. En 

utilisant cette approche, nous avons pu avoir une compréhension approfondie de la perception 

des utilisateurs sur Twitter sans aucune restriction ou limitation, en utilisant des outils 

performants pour classer et coder les tweets. 

 

4.4. Choix du réseau social Twitter pour la réalisation de l’article:  

 

Lors de la réalisation de cette étude, le choix du réseau social Twitter s'est avéré être 

pertinent. En effet, Twitter et un réseau social qui permet de partager des informations en 



15 
 

temps réel via un flux d'actualités (Mistry, 2011). Il est basé sur la publication de messages 

courts et instantanés, ce qui le rend particulièrement adapté pour la collecte de données en 

temps réel. 

Selon Kozinets (2015), la netnographie est une forme spécifique d'ethnographie en ligne. La 

netnographie, qui consiste en l'étude des comportements et des interactions des internautes 

dans leur environnement numérique, a été utilisée pour la collecte et l'analyse des données. 

Twitter est un réseau social très actif, avec des utilisateurs qui publient fréquemment des 

messages sur une grande variété de sujets. Cette caractéristique de Twitter en fait un terrain de 

recherche idéal pour la netnographie. 

En outre, Twitter est un réseau social très utilisé pour discuter de sujets d'actualité (Kozinets, 

2015), de problèmes sociaux (Abboute et al., 2014) ou encore d’actions politiques (Lalancette, 

Raynauld et Tourigny-Koné, 2019). Selon Mollett et al. (2011), « des milliers d'universitaires 

et de chercheurs de tous les niveaux d'expérience et de toutes les disciplines utilisent déjà 

Twitter quotidiennement ». Pendant la pandémie de Covid-19, de nombreux utilisateurs de 

Twitter ont partagé leurs expériences, leurs sentiments et leurs préoccupations concernant la 

situation actuelle. Cela peut permettre aux chercheurs d'obtenir des données précieuses sur 

l'impact émotionnel du Covid-19 sur les utilisateurs de Twitter. 

 

Enfin, Twitter permet également l'utilisation de hashtags, qui sont des mots-clés précédés du 

symbole # et qui permettent de regrouper les publications autour d'un même thème. Les 

hashtags peuvent être utilisés pour suivre les conversations sur un sujet particulier et pour 

collecter des données sur les utilisateurs qui publient des messages avec ce hashtag. Cette 

fonctionnalité a également été utilisée pour la collecte de données dans cette étude. 
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En somme, le choix de Twitter comme réseau social pour la réalisation de cette étude a permis 

d'obtenir des données précises et en temps réel sur l'impact émotionnel du Covid-19 sur les 

utilisateurs des réseaux sociaux. La netnographie réalisée sur Twitter a permis de collecter des 

données riches et variées, ce qui a contribué à une analyse approfondie de la situation étudiée. 

 

5. SOUMISSION DE L’ARTICLE: 

 

5.1. Choix de la Revue Communiquer: 

Dans le cadre de ce mémoire intitulé "Impact émotionnel du Covid-19 sur les utilisateurs des 

réseaux sociaux", une partie importante de mon travail consistait à déterminer où je pourrais 

déposer mon article pour qu'il soit publié. Le choix de la revue appropriée pour publier son 

travail de recherche est crucial car il permet de partager les résultats obtenus avec un public 

plus large, de contribuer à la diffusion de connaissances et d'améliorer sa visibilité en tant que 

chercheur. 

 

5.2. Critères de sélection de la revue: 

 

Pour sélectionner la revue appropriée pour mon article, j'ai pris en compte plusieurs critères 

importants, tels que la pertinence, la qualité et la réputation de la revue. Dans ce cas, j'ai 

choisi de soumettre mon article à "Communiquer", une revue de communication sociale et 

publique. Cette revue était pertinente car elle est spécialisée dans l'étude de la communication 

sociale et publique, ce qui correspondait parfaitement au sujet de mon article. De plus, elle est 

reconnue pour son sérieux et la qualité de ses publications scientifiques. 
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J'ai également pris en compte les indicateurs de qualité de la revue, tels que l'impact factor, 

qui mesure la fréquence à laquelle les articles d'une revue sont cités dans d'autres travaux de 

recherche, ainsi que la politique de révision par les pairs de la revue. "Communiquer" a un 

impact factor significatif, ce qui indique que les articles publiés dans cette revue ont un 

impact important dans la communauté scientifique. De plus, la revue suit une politique 

rigoureuse de révision par les pairs, ce qui garantit la qualité et la crédibilité de ses 

publications. 

En fin de compte, j'ai choisi de déposer mon article dans "Communiquer" en raison de sa 

pertinence, de sa qualité, de sa réputation et de son impact dans la communauté scientifique. 

Je suis convaincu que cela me permettra d'atteindre un public plus large et de contribuer à la 

diffusion de connaissances en communication sociale et publique, tout en consolidant ma 

visibilité en tant que chercheur. 

 

5.3. Soumission pour la Revue Communiquer, Revue de Communication sociale et 

publique: 

 

Ce mémoire, qui a été soumis en vue de l'obtention d'un diplôme de maîtrise en science de la 

gestion option marketing numérique, a été envoyé à la revue Communiquer, une publication 

dédiée à la communication sociale et publique. La preuve de soumission de l'article de 

recherche se trouve à l'annexe A . Suite à l'envoi de ce travail, des ajustements ont été 

apportés, tels que le changement du titre et des résumés de l'article. Les recommandations 

émises n'ont été intégrées qu'au mémoire et n'ont pas été reflétées dans la version finale de 

l'article de recherche présentée ici. 
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5.4.  Preuve de soumission à la Revue Communiquer, Revue de Communication sociale 

et publique :  

 

 

Figure 1 : capture d’écran de la preuve de soumission de l’article Impact émotionnel du 

covid-19 sur les réseaux sociaux à la revue Communiquer 

 

*Le titre de l’article a été changé suite aux recommandations du directeur de recherche. 

 

6. CONCLUSION: 

 

En conclusion, cette recherche a démontré l'impact significatif de la communication sociale sur 

la santé mentale des utilisateurs de réseaux sociaux, en particulier lors d'une période d'épidémie 

telle que le Covid-19, où les restrictions sociales ont provoqué un déséquilibre émotionnel chez 

une partie de la population. En accord avec les résultats d'autres études telles que celle menée 
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par Crête en 2021, il est apparu que la communication, en visant souvent à changer les 

comportements, a souvent recours à la peur pour atteindre son objectif. 

 

L'étude a également mis en évidence l'importance de la transparence dans l'échange 

d'informations précises et de conseils avec les organismes concernés afin de réduire et d'apaiser 

les sentiments de peur et d'anxiété psychologique excessifs ou irréalistes chez la population. 

 

En outre, cette recherche a permis d'explorer l'impact du phénomène de bouche-à-oreille 

électronique pendant la période du Covid-19, en particulier dans le changement de 

comportement des consommateurs sur les réseaux sociaux. Cela a expliqué le recours à des 

pages publicitaires et aux influenceurs sur les réseaux sociaux, par de nombreuses marques, 

dans le but d'atteindre un public plus large. En analysant comment les consommateurs ont vécu 

et ont été influencés par l'environnement numérique dans lequel ils se trouvaient durant la 

période du Covid-19, cette étude a permis de mieux comprendre l'impact de l'environnement 

numérique sur le comportement des consommateurs. 

 

Enfin, des suggestions pour de futures recherches sont présentées pour évaluer plus précisément 

les flux importants de données en ligne concernant les utilisateurs de réseaux sociaux et trouver 

des moyens de les protéger contre l'influence excessive du bouche-à-oreille électronique basé 

sur des réactions affectives négatives. Ces recherches pourraient contribuer à la mise en place 

de mesures de régulation pour limiter l'impact négatif de la communication sociale sur la santé 

mentale des utilisateurs de réseaux sociaux, en particulier lors d'une période d'épidémie. En 

somme, cette recherche a contribué à une meilleure compréhension de l'impact émotionnel du 

Covid-19 sur les utilisateurs de réseaux sociaux et a ouvert la voie à de futures recherches sur 

ce sujet important et complexe. 
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7. L’ARTICLE DE RECHERCHE 

 

Ce chapitre présente l’article de recherche pour publication. La version soumise à la revue de  

Communiquer (Revue de communication sociale et publique), anciennement Revue 

internationale de communication sociale et publique est disponible ainsi que les différentes 

preuves de soumission.  

 

7.1.  Déclaration des co-auteurs : 

 

Ala Eddine KAHLAT a été reconnu en tant que premier auteur de la présente publication 

académique. Il a joué un rôle clé dans la direction du projet de recherche, en utilisant un code 

informatique avec langage R pour collecter efficacement les données nécessaires. De plus, il a 

activement participé à la rédaction du texte de l'article de recherche ainsi que du mémoire qui 

l'accompagne. 

Ala Eddine a également mené une approfondie revue de la littérature en lien avec le sujet de 

recherche, garantissant ainsi la pertinence et la validité des conclusions de l'étude. Les 

analyses de données ont été effectuées à l'aide des logiciels R Data Studio et Nvivo, sous la 

responsabilité d'Ala Eddine. 

Il a également pris en charge la production des tableaux, des figures et de la mise en page 

pour les deux documents de recherche, garantissant ainsi une présentation claire et cohérente 

des résultats de la recherche. Enfin, il a soumis l'article de recherche à la revue scientifique 
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Communiquer ( Revue de Communication sociale et publique) et a suivi attentivement le 

processus d'évaluation pour garantir sa publication dans les meilleures conditions possibles. 

 

Léo Trespeuch a été salué en tant que deuxième auteur et directeur de recherche principal 

pour l'œuvre accomplie par Ala Eddine. Il a exercé une influence déterminante en concevant 

l'idée de base de la recherche et en fournissant une direction constante et un soutien à chaque 

étape de la progression de la recherche. 

Léo a consacré une grande partie de son temps à améliorer la qualité des documents, 

effectuant une révision rigoureuse et apportant des commentaires précieux pour renforcer la 

cohérence et la structure de l'article de recherche et du mémoire correspondant. De plus, il a 

apporté une contribution significative à l'évolution et au développement de la revue de la 

littérature pertinente pour ce projet de recherche. 

Léo a démontré son expertise en examinant de manière attentive l'article de recherche et en 

apportant des commentaires précieux. Il a également participé activement aux analyses et à la 

théorisation informatique de l'outil utilisé pour les études. Enfin, Léo a collaboré avec Ala 

Eddine lors de plusieurs séances de discussion pour valider les analyses et s'assurer de la 

fiabilité des résultats obtenus.  

Léo Trespeuch a joué un rôle majeur dans la révision de la structure des sections de 

discussion, de recommandation et de conclusion, écrites par Ala Eddine. Il a apporté des 

contributions en ajoutant ou en retirant des éléments pertinents. 

 

Déclaration faite à Trois Rivières, le 9 février 2023. 
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7.2.  L’article: 

 

Ala Eddine Kahlat (EGUQTR) et Pr. Léo Trespeuch (EGUQTR) 

 

Impact émotionnel du Covid-19 sur les utilisateurs des réseaux sociaux. 

 

Résumé : 

 

Les recherches antérieures se sont préoccupées des effets des médias de masse depuis des 

années. Dans ces travaux, les chercheurs ont souligné l'importance d'étudier les différents types 

d’émotions ou réactions spontanées via les médias. Durant la période épidémique du COVID-

19, ces médias ont joué un rôle essentiel dans la maîtrise et la gestion de cette crise, en informant 

la société et en favorisant un changement de comportement positif. Cette étude passe en revue 

de manière sélective les recherches sur les conséquences de l'utilisation des réseaux sociaux et 

de la consommation d'informations en ligne sur le bien-être et la santé mentale, en se 

concentrant sur leurs effets et en les discutant dans le contexte de la pandémie. Grâce à des 

données recueillies via le réseau social Twitter, différentes thématiques ont été définies pour 

chaque période, telles que la propagation de la peur, l’isolement et l’anxiété durant le début de 

l’épidémie. D’autres concepts sont apparu à partir du deuxième confinement, comme le 

développement de la publicité numérique et l’évolution de l’humour. Cette étude a tenté 

d’analyser comment les consommateurs vivent et sont influencés par l'environnement 

numérique dans lequel ils se trouvent durant la période du Covid-19. 
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Mots-clés : Réseaux sociaux, Covid-19, peur, émotions, consommateur 

 

Abstract: 

 

Previous research has focused on the effects of mass media for years. In this work, the 

researchers stressed the importance of studying the different types of emotions or spontaneous 

reactions via the media. During the COVID-19 epidemic, these media played a key role in 

controlling and managing this crisis, informing society and fostering positive behaviour change. 

This study selectively reviews research on the consequences of using social networks and 

consuming online information on well-being and mental health, focusing on their effects and 

discussing them in the context of the pandemic. Using data collected through the social network 

Tweeter, different themes were defined for each period, such as the spread of fear, isolation and 

anxiety during the onset of the epidemic. Other concepts emerged from the second lockdown, 

such as the development of digital advertising and the evolution of humour. This study 

attempted to analyze how consumers are living and being influenced by the digital environment 

they find themselves in during the Covid period. 

 

Keywords: Social networks, covid-19, fear, emotions, consumer. 
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Introduction 

 

La compréhension des réseaux sociaux revêt une importance cruciale pour la compréhension 

des comportements des consommateurs. En tant que forme dominante de communication 

numérique (Chappuis, Gaffey, et Parvizi, 2011), les médias sociaux jouent un rôle important 

dans l'information de la population, avec plus de la moitié des adultes aux États-Unis recevant 

des informations à partir de ces plateformes (Pew Research Center, 2022). Les conversations 

en cours sur ces plateformes publiques ont entraîné l'accumulation considérable de données, 

allant de centaines de milliers à des millions (Kalyanam, 2016). 

L'utilisation des médias sociaux est devenue une partie intégrante de la vie quotidienne pour de 

nombreux individus, aux états-unis les Américains passant en moyenne 144 minutes par jour 

sur les réseaux sociaux (Dixon, 2022) et la génération Z passant en moyenne six heures par jour 

à interagir sur ces plateformes (Twenge, 2019). Par ailleurs, les méthodes de publicité en ligne 

ont connu un grand succès auprès des clients au cours de la dernière décennie (Fagerstrøm et 

Ghinea, 2010), et les recherches ont montré que certains facteurs, tels que les achats de panique, 

l'influence sociale et les émotions, ont une influence significative sur les comportements d'achat 

(Bishop, 2007 et Ziegele, 2013). 

Le contexte joue un rôle important dans l'utilisation des réseaux sociaux, en particulier en 

période de crise. La pandémie de COVID-19 a eu un impact économique sans précédent en 

encourageant les achats en ligne. Des mesures gouvernementales ont été mises en place pour 

lutter contre la pandémie, et les épidémiologistes ont promu des stratégies de confinement pour 

prévenir la transmission communautaire (Walensky et del Rio, 2020). Dans ce contexte, les 

médias sociaux ont pris une importance accrue en raison de la restriction de la mobilité des 

personnes (Cogley, 2020 ; Mao, 2020). 
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Une étude récente menée dans les principales économies mondiales, incluant la Chine, les États-

Unis, l'Espagne et l'Italie, a révélé qu'au cours de la pandémie de Covid-19, il y a eu une 

augmentation de la consommation de médias à travers le monde. Des millions de publications 

relatives à la Covid-19 sont devenues de plus en plus présentes sur les médias sociaux 

(Pennycook et al., 2020), ce qui a également stimulé l'utilisation de hashtags (Watson, 2020). 

Les médias sociaux ont été identifiés comme étant en mesure de susciter chez les 

consommateurs des émotions telles que la peur et l'anxiété (Reuters, 2020), ce qui a directement 

affecté certaines actions de consommation, telles que les ventes d'articles d'épicerie, qui ont 

augmenté de 43% en un mois au Royaume-Uni par rapport à l'année précédente (Laato et al., 

2020). Les médias sociaux sont devenus la principale source d'information sur la pandémie 

pendant les périodes de confinement dans de nombreux pays (Laato et al., 2020). 

Des études ont également montré que l'utilisation des médias sociaux pendant les périodes de 

confinement peut potentiellement influencer le bien-être psychologique des individus, en 

particulier chez la génération Z (née entre le milieu des années 1990 et le début des années 

2010) (Dentsu Aegis Network, 2020). Bien que les médias sociaux présentent de nombreux 

avantages pour les consommateurs, particulièrement en période de pandémie (Sheth, 2020), des 

études suggèrent également que les effets néfastes de l'utilisation excessive des médias sociaux 

pendant les périodes de confinement sont sous-estimés (Talwar et al., 2019). 

Dans les années récentes, les entreprises ont compris la valeur de la communication en ligne. 

Les médias sociaux ont permis une augmentation de l'engagement et de la connexion des 

consommateurs, ce qui a entraîné une multiplication des échanges d'informations (Aslam et al., 

2018; Muqaddas et al. 2017). Selon les travaux de Heath (2001), Mangold et Faulds (2009) et 

Sashi (2012), la création d'une bonne relation avec la marque implique l'utilisation de stratégies 

de marketing de contenu émotionnel subtil. En d'autres termes, l'engagement des utilisateurs 
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sur les réseaux sociaux affecte leur intention d'achat et leur envie de recommandation (Hudson 

et al, 2015). 

 

La compréhension des effets des médias sociaux et des nouvelles technologies sur le 

comportement des consommateurs en rapport avec l'incidence émotionnelle de la pandémie de 

COVID-19 revêt une importance capitale. Cette étude examine les conséquences des émotions 

exprimées sur les réseaux sociaux ainsi que les stratégies marketing adoptées pour faire face à 

ces changements d'attitudes affectives. En particulier, elle explore comment les médias sociaux 

peuvent être utilisés pour comprendre les émotions des consommateurs, les tendances 

émotionnelles et les réactions face à la pandémie, ainsi que les implications pour les entreprises 

et les professionnels du marketing dans l'adaptation de leurs stratégies pour répondre à ces 

nouveaux défis (Guitton, 2020; Zhang et al., 2021). 

Pour aborder ces questions, cette étude suit une structure classique en commençant par une 

revue de la littérature qui examine d'une part l'impact de la pandémie sur les internautes et 

d'autre part l'incidence affective de celle-ci. La méthodologie comprend une analyse des réseaux 

sociaux, suivie des résultats et d'une discussion. Les résultats clés de cette étude longitudinale 

montrent : la confirmation du changement des émotions liées à la COVID-19 entre mars 2020 

et mars 2021, la démonstration de l'influence du bouche-à-oreille électronique sur le 

comportement de consommation des utilisateurs de réseaux sociaux et enfin, l'impact de la peur 

sur le phénomène de bouche-à-oreille. 
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Revue de la littérature 

 

1- La pandémie et son incidence générale 
 

Le début des années 2020 a été marqué par une nouvelle pandémie respiratoire virale (Covid-

19). Si la majorité des études réalisées se sont concentrées sur l’impact des épidémies sur la 

santé à long terme dans les régions touchées, peu de recherches ont examiné si et comment les 

personnes influencées par une épidémie modifient leurs comportements à court terme. En effet, 

les individus se tournent vers les réseaux sociaux pour obtenir des mises à jour, des informations 

et des conseils (Habes et al., 2020). Néanmoins, en cette période pandémique, une multitude de 

fléaux tels que la discrimination et la désinformation de tous genres ont également vu le jour. 

La désinformation est responsable de faire croire aux gens que le virus n'est pas dangereux. Au 

début de la pandémie, il y avait de nombreuses affirmations selon lesquelles le COVID-19 

n'était aussi dangereux que la grippe, mais le COVID-19 a depuis fait 2,5 millions de morts 

(Morin et Marie-Eve, 2022). En ce qui concerne la discrimination, une grande partie est 

alimentée par la désinformation sur l'origine du virus, la façon dont il se propage et qui en est 

responsable. La plupart des discriminations liées au COVID-19 visent les minorités raciales, 

les minorités religieuses et les immigrants (Diversity Magazine, 2022). 

Pendant la Covid-19, l'adoption du commerce électronique est aussi l'un des comportements 

qui a changé avec l'éclosion d'une épidémie (Garenne, 2008). Selon Bhatti et al., (2020), le 

coronavirus a eu un fort impact sur le commerce électronique. La Covid-19 a consacré 

l'explosion de l'e-commerce en général et de la vente en ligne alimentaire, en particulier 

(Deneux, 2020). D'après le baromètre e-commerce de Kantar, que LSA publie en exclusivité, 

le commerce alimentaire en ligne a confirmé son explosion durant le confinement, avec une 

évolution de 55% sur les PGC majoritairement achetés sur les sites des GSA, dans un marché 

global en hausse de 13%. Au total, le segment pèse 3,7 milliards d'euros sur la période allant 
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de mars à mai 2020. Au total, la part de marché d'Amazon a reculé de 8,1 points durant le 

confinement. Au profit d'acteurs comme Fnac, Darty et Zalando qui grignotent du terrain 

(Deneux, 2020). L’impact de la Covid-19 sur l’attitude affective des internautes et leur 

comportement reste à explorer. À cette période, les personnes évitaient de sortir, gardaient une 

distance sociale, faisaient leurs achats et travaillaient à domicile. Par exemple, le commerce 

électronique des épiceries Walmart a augmenté de 74% (Bhatti et al., 2020). Les réseaux 

sociaux et l’utilisation d’internet de manière générale, ont ainsi pris le dessus sur nos vies en 

exerçant une influence puissante sur les activités quotidiennes.  

Toute rumeur non scientifique se répand plus rapidement que les informations vérifiées sur les 

réseaux sociaux. Par exemple, il a été dit que les produits de nettoyage ménagers, 

l'hydroxychloroquine et peut une variété d'aliments ménagers guérir le COVID-19 (Diversity 

magazine, 2022).Une autre étude suggère la nécessité de prendre en compte le contexte 

sociopolitique dans la diffusion de message par les célébrités pendant la crise sanitaire (Côté et 

Lalancette, 2021). Ainsi, une première analyse de la couverture mondiale du coronavirus a 

soulevé des inquiétudes concernant un langage alarmant, tel que le « Virus tueur » (Wahl-

Jorgensen, 2020).  

Il est important de signaler également que la COVID-19 est plus qu'une urgence de santé 

publique mondiale, c'est une crise économique internationale qui pourrait surpasser la crise 

financière mondiale de 2008-2009 (Loayza et Pennings, 2020). Certains spécialistes l’ont même 

surnommée autant que crise « dangereusement unique », car elle résulte d'une politique visant 

à faire face à une urgence sanitaire par des mesures de confinement. D'où des caractérisations 

telles que « mettre l'économie mondiale dans un coma provoqué » ou « en hibernation »(borio, 

2020). Et cela a induit des contractions de la production et de l'emploi qui ont été encore plus 

fortes que celles de la Grande Dépression. D'où des caractérisations comme « un arrêt brutal 

global » (Borio, 2020). 
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2- Les conséquences psychologiques de la Covid-19 
 
 

2.a. L’impact émotionnel des pandémies: 

 

Le lien entre les émotions et la psychologie cognitive est au centre de la théorie de l'affect 

(Reddy, 2001). Selon les travaux de Ekkekakis (2013), l'affect est un état sous-jacent d'émotions 

ou de sentiments qui peut être ressenti comme une humeur ou lié à un événement spécifique. 

Mackie et al. (2000) ont proposé que les fluctuations des réponses émotionnelles sont 

déterminées par des événements inattendus. Les études existantes ont examiné les effets sur la 

santé mentale face à des menaces de maladies telles que la grippe porcine (H1N1) (Tausczik et 

al., 2012) et Ebola (Blakey et al., 2015), révélant un impact direct sur les émotions de la 

population. Dans le contexte de l'épidémie de SIDA, aux États-Unis, l'organisation militante 

ACT-UP a utilisé avec succès les émotions pour placer l'épidémie sur la scène nationale et 

exiger un financement gouvernemental pour la recherche et le traitement. En l'absence d'une 

réponse fédérale, les émotions étaient essentielles pour établir une obligation morale de traiter 

le sida avec sérieux. Les nécrologies de l'activiste et auteur Larry Kramer font également 

référence à son utilisation de la colère comme outil de mobilisation efficace (Specter, 2020). 

La crise pandémique de la COVID-19 a eu un impact considérable sur les comportements de la 

communauté. Le changement de l'activité quotidienne de certains individus a entraîné une 

modification de leurs comportements, et il a été constaté que la transmission des émotions et 

des expressions émotionnelles entre les individus est très contagieuse (Hatfield, Cacioppo et 

Rapson, 1993). Des études ont révélé que diverses formes d'émotions peuvent être contagieuses 

dans un contexte social, notamment le bonheur, la colère et l'anxiété (Behnke, Sawyer et King, 

1994). Bien que le partage d'émotions puisse avoir des effets bénéfiques (Didry et Giannelloni, 



30 
 

2019), il a été démontré que cela peut également nuire à la santé mentale des personnes. Pour 

mesurer et évaluer la communication en période de crise, une approche pourrait consister à 

étudier les émotions et les sentiments exprimés par le public (Arrow, 1951). 

L'étude de Hawryluck et al. (2004) a examiné les effets psychologiques de la quarantaine 

pendant l'épidémie de SRAS de 2003 sur un échantillon de 129 personnes qui ont participé à 

une enquête en ligne. Les résultats ont révélé une prévalence élevée de détresse psychologique, 

avec 28,9% des participants présentant des symptômes de trouble de stress post-traumatique 

(TSPT) et 31,2% des symptômes dépressifs. Les participants ayant subi une durée de 

quarantaine plus longue étaient plus susceptibles de présenter des symptômes de TSPT. L'étude 

a également montré que le TSPT et la dépression étaient associés à la connaissance ou à 

l'exposition directe à une personne atteinte du SRAS (Hawryluck et al., 2004). 

L'étude de Bai et al. (2004) a également examiné les effets mentaux de la quarantaine sur les 

travailleurs de la santé. Les résultats ont montré que la quarantaine pouvait entraîner un certain 

nombre de conséquences psychologiques pour ces travailleurs, notamment l'épuisement, la 

détérioration des performances au travail, le détachement des autres, l'anxiété, l'irritabilité, 

l'insomnie, le manque de concentration, l'indécision, et même la réticence à travailler ou à 

démissionner (Bai et al., 2004). 

L'épidémie de COVID-19 a entraîné de nombreux problèmes de santé mentale, tels que le 

stress, l'anxiété, la dépression, la frustration et l'incertitude, comme l'ont démontré les études 

de Duan et Zhu (2020). Cette pandémie a été provoquée par la densité de la population, la 

mobilité humaine et la socialisation de masse, ainsi que par des facteurs culturels, sociaux et 

touristiques (Kang et al., 2020). La quarantaine de masse imposée pour freiner la propagation 

de la COVID-19 a engendré une peur généralisée et une anxiété communautaire qui 

s'accentuent avec l'augmentation des nouveaux cas et sont exacerbées par les informations 
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diffusées par les médias (Maunder et al., 2003). Les réactions psychologiques à cette pandémie 

peuvent varier de la panique à la dépression et même au comportement suicidaire (Thakur et 

Jain, 2020). Il est important de noter que ces réactions peuvent également affecter d'autres 

aspects de la santé, tels que l'anxiété anormalement élevée (Rubin et Wessely, 2020). 

La pandémie de COVID-19 et les mesures de confinement associées ont eu un impact 

significatif sur la santé mentale de nombreuses personnes à travers le monde (Ahmed et al., 

2020). Selon les travaux de Nicolas et al. (2013), l'isolement et le confinement ont entraîné des 

variations importantes des émotions durant les 105 jours de l'étude. Les émotions positives ont 

considérablement diminué chez tous les participants, ce qui suggère que des environnements 

confinés peuvent influencer les états psychologiques. De plus, des études sur les personnes 

placées en quarantaine avec un risque élevé de contagion ont rapporté des réponses négatives 

telles que la peur, la nervosité et la tristesse (Reynolds et al., 2007). Bien que la distanciation 

sociale ait été une mesure cruciale pour limiter la transmission du COVID-19, elle a 

malheureusement présenté de graves risques pour la santé mentale et le bien-être individuel 

(Lades et al., 2020). 

Il est également important de souligner l'importance de la communication efficace en période 

de crise, qui peut aider à transmettre une sensation de sécurité, de calme et de crédibilité. Cette 

communication peut également aider à susciter des émotions positives qui peuvent aider les 

individus à faire face aux différentes crises qui peuvent survenir. Au contraire, une 

communication inadéquate peut entraîner une perte de confiance et de crédibilité, affectant 

directement les émotions du public cible (Covello et al., 2001). 

Le comportement et la coopération du public avec les restrictions sociales imposées par l'État 

pendant la pandémie sont fortement influencés par leurs réactions émotionnelles et leur 

perception du risque. Toutefois, les réponses émotionnelles et la perception du risque pendant 
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les catastrophes ne sont pas toujours bien comprises (Burns et Slovic, 2012), nécessitant des 

données longitudinales supplémentaires pour améliorer la compréhension. Par conséquent, 

l'étude des émotions du public reste un aspect important dans la lutte contre les crises 

pandémiques. Les preuves empiriques indiquent que l'utilisation astucieuse des émotions par 

les prestataires peut être un outil efficace pour promouvoir la sécurité des patients et influencer 

leur prise de décision (Ferrer et Mendes, 2018 ; Heyhoe et al., 2016). 

Il est important de noter que la pandémie de COVID-19 a entraîné des changements significatifs 

à tous les niveaux de la société contemporaine (Li et Cao, 2020), y compris des changements 

dans les comportements des consommateurs et l'expression de certaines émotions, telles que la 

peur. La théorie de l'appel à la peur, qui a dominé la recherche marketing dans le passé, semble 

être moins étudiée ces derniers temps (Witte et Allen, 2000). Les professionnels du marketing 

utilisent souvent cette technique pour persuader les clients d'acheter leurs produits (Mcdaniel 

et Zeithaml, 1984). Selon le paradigme de la réponse parallèle basé sur la théorie de l'appel à la 

peur, « plus le niveau de risque perçu est élevé, plus l'intention d'agir pour le soulager est 

grande » (Laros et Steenkamp, 2005). 

Des chercheurs ont attribué l'augmentation des prix, la rupture de stock de produits et les 

longues files d'attente dans les magasins à l'expression d'émotions de panique et de peur de la 

pénurie (Akhtar et al., 2020), tandis que d'autres chercheurs soutiennent que les clients ne 

paniquent pas avant ou pendant les catastrophes naturelles et que cela n'a pas d'effet direct sur 

leurs émotions (Stryker, 1988). Cette recherche a pour objectif d'examiner les conséquences de 

l'utilisation du bouche-à-oreille électronique en tant qu'outil marketing pendant l'épidémie. Pour 

ce faire, des hypothèses seront formulées afin de répondre à cette question. 

 

2.b. L’impact émotionnel de la Covid-19 sur les réseaux sociaux: 
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Les internautes sont aujourd'hui habitués à utiliser les réseaux sociaux pour exprimer leurs 

sentiments et émotions en communauté (Behera et al., 2020; Wilcox et Stephen, 2013). Pendant 

la crise de la pandémie, les médias sociaux ont joué un rôle crucial, avec des millions de 

publications sur le coronavirus qui ont commencé à apparaître de plus en plus fréquemment 

(Watson, 2020). Lufkin (2020) a souligné qu'il y a une corrélation claire entre l'utilisation 

excessive de Twitter et le niveau de panique des gens lors de la pandémie. La consommation 

de reportages médiatiques sur des épidémies de maladies pandémiques récentes a également 

été liée à des symptômes d'anxiété (Tausczik et al., 2012). 

Par le passé, il a déjà été démontré que l'utilisation des médias sociaux augmentait 

considérablement lors de catastrophes naturelles et de crises (Niles, 2019). Cependant, il est 

important d'évaluer les avantages et les inconvénients de cet outil. Barkur, Vibha, et Kamath 

(2020) ont examiné les émotions perçues sur Twitter postées par les utilisateurs en Inde au cours 

des premiers jours de confinement. Ils ont constaté que la majorité des personnes éprouvaient 

des émotions positives, tandis qu'une minorité significative ressentait de la tristesse, de la colère 

ou de la peur. Il convient de noter que lorsque les gens passent excessivement du temps à utiliser 

les médias sociaux et développent une dépendance aux réseaux sociaux pour l'interaction 

sociale, la communication, le divertissement et l'expression des émotions, cela peut entraîner 

des conséquences négatives, telles que des comportements problématiques et addictifs.  

La période universitaire peut être propice à l'apparition de symptômes psychologiques, selon 

une étude antérieure de Girolamo (2012). L'impact de la pandémie de COVID-19, avec les 

mesures de quarantaine à domicile, la pénurie de masques au début de la pandémie et les retards 

dans l'ouverture des établissements scolaires, peut aggraver les symptômes psychologiques 

chez les étudiants, qui sont déjà affectés par les urgences sanitaires publiques (Cao et al., 2020). 

L'Organisation mondiale de la santé (OMS) a signalé que près de 90% des étudiants à travers 
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le monde, soit plus de 1,5 milliard de jeunes, ont été impactés par la fermeture des écoles (WHO, 

2020). Les chercheurs sont de plus en plus conscients de l'importance de communiquer de 

manière cohérente, claire et efficace les risques pour la santé lors d'une pandémie (Jehn et al., 

2011). La communication des risques peut avoir un impact décisif sur la propagation de la 

pandémie et aide les responsables de la santé publique à améliorer leurs stratégies et messages 

en cas de pandémie (Henrich et Holmes, 2009). Une communication efficace des risques peut 

également encourager les comportements de précaution, surtout lorsqu'un nouveau risque de 

maladies pandémiques infectieuses se présente à une phase où aucun traitement n'est encore 

disponible (Brug, Aro et Richardus, 2009). 

Dans la situation actuelle de nouveaux risques sanitaires mondiaux, les médias de masse jouent 

un rôle crucial dans la propagation rapide d'informations (Schmälzle et al., 2013). Par exemple, 

en Chine, les autorités sanitaires fournissent des mises à jour quotidiennes sur la surveillance 

de la situation épidémique sur les réseaux sociaux (Bao et al., 2020). Cette information aide le 

public à mieux comprendre l'éclosion. Une étude de Gao, Shi et al. (2020) a révélé que 82 % 

des participants utilisent fréquemment les médias sociaux pour obtenir des informations sur la 

COVID-19. Les sites Web également diffusent des informations sur la pandémie (Bao et al., 

2020). 

Toutefois, la multiplication d'informations sur la santé sur Internet peut entraîner une 

surabondance d'articles médiatiques et académiques, ce qui peut exagérer les résultats et 

tromper le public (Ippolito, 2020). Les informations contradictoires, douteuses, fausses ou 

trompeuses peuvent semer la confusion et la peur dans le public (Ippolito, 2020) et conduire à 

des problèmes de santé mentale (Ashrafi-Rizi et Kazempour, 2020). Ces sources médiatiques 

peu fiables peuvent également provoquer de l'anxiété et de la panique chez les étudiants. En 

tant que jeunes, les étudiants sont souvent exposés à des informations sur Internet, ce qui peut 

les rendre plus vulnérables aux impacts psychologiques (Qiu, 2020). 
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Une étude a révélé une corrélation statistique positive significative (R = 0,8701) entre 

l'utilisation déclarée des médias sociaux et la propagation de la panique liée au COVID-19 

(Ahmad et Murad, 2020). Ces même résultats ont également montré que la majorité des jeunes 

âgés de 18 à 35 ans sont confrontés à de l'anxiété psychologique (Ahmad et Murad, 2020). Les 

personnes ont utilisé les réseaux sociaux pour obtenir des informations sur le COVID-19 

pendant les périodes de confinement. L'impact de la panique des médias sociaux sur les 

individus peut varier en fonction de facteurs tels que le sexe, l'âge et le niveau d'éducation. 

En ce qui concerne l'impact des médias sociaux sur l'anxiété liée à l'épidémie de COVID-19 au 

Kurdistan irakien, la qualité, la fiabilité et l'information sont des facteurs clés dans la 

consommation de ces médias. Selon les études de Erkan et Evans (2016), ces facteurs peuvent 

influencer l'intention d'achat à travers les publicités en ligne. Cependant, peu de recherches ont 

été effectuées sur les mécanismes de diffusion de l'anxiété et d'autres réactions émotionnelles 

sur les médias sociaux pendant les pandémies. De plus, la façon dont les médias sociaux 

influencent les émotions et les attachements aux marques reste un sujet peu exploré. Il n'a pas 

non plus été établi si les relations basées sur les médias sociaux peuvent générer les résultats 

souhaités, tels que le bouche-à-oreille positif. Ainsi, une étude plus approfondie sur ce sujet est 

nécessaire pour comprendre la façon dont les médias sociaux peuvent influencer l'anxiété 

pendant les pandémies. 

 

Méthodologie 

 

Analyse des données avec R Data studio : 
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L'étude de la réaction à l'épidémie de COVID-19 au Québec a été menée en utilisant les données 

collectées sur le réseau social Twitter. La collecte de données a été réalisée en utilisant l'hashtag 

"Covid19Qc" pour identifier les tweets liés à la pandémie. Deux bases de données de tweets 

ont été créées à deux périodes différentes pour permettre une étude longitudinale. La première 

période a été enregistrée du 15 mars au 26 mars 2020 avec un total de 9139 tweets publiés par 

3485 utilisateurs. La deuxième période a été enregistrée du 15 mars au 23 mars 2021 avec un 

total de 1667 tweets publiés par 639 utilisateurs. Les facteurs tels que les coordonnées 

géographiques, la date de publication et les hashtags associés ont été pris en compte dans la 

base de données. 

 

Le traitement des données a été effectué en utilisant le logiciel R Data Studio sous le langage 

R. Des filtres ont été définis et testés dans des travaux académiques antérieurs (Mishra et al., 

2017) pour garantir une analyse cohérente des données. Les tweets ont été nettoyés et triés en 

supprimant les caractères spéciaux et les numéros, puis transformés en texte en minuscules pour 

faciliter le traitement. En utilisant un codage spécifique avec le langage R, les émotions 

présentes dans le texte, telles que la confiance, la peur, l'anticipation, la tristesse, la colère, la 

joie et le dégoût, ont pu être extraite. 

 

Résultats 

 

Les résultats mettent en lumière une évolution des réactions affectives retranscrites sur les 

réseaux sociaux (figure 1 et 2). Afin d'examiner la différence dans l'état émotionnel des tweeters 

des deux périodes, une comparaison sera faite durant cette recherche. Il est possible d’observer 

qu’il y a une différence significative entre les huit émotions obtenues lors de l’analyse. Un 

changement dans les émotions présentes dans les tweets a été également remarqué. L’émotion 
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qui nous intéresse le plus et qui se distingue est la peur. Lors de la première période (mars 

2020), la peur est présente à plus de 16% dans les émotions du texte. Au cours de la deuxième 

période (mars 2021), il est bien clair que cette émotion est moins fréquente et passe à 12,5%. 

 

Figure 2 : Résultat de l’analyse (Data-mining) des deux bases de données avec R data 

studio de la période 15 mars au 26 mars 2020 
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Figure 3 : Résultat de l’analyse (Data-mining) des deux bases de données avec R data 
studio de la période entre le 15 mars au 23 mars 2021 

 

 

Analyse thématique : 

 

La pandémie a fait de lourds ravages dans l’esprit des gens. Elle a aussi créé une détresse 

émotionnelle (Sonn, 1998). Pour compléter notre étude nous nous sommes appuyés sur une 

analyse thématique de données collectées à partir du réseau social Tweeter. Deux bases de 

données constituées de 1667 tweets chacune au cours de deux périodes différentes (mars 2020 

et mars 2021). Afin de comprendre comment les différents thèmes s'articulent pour former un 
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tout, il est d'abord nécessaire d'analyser les thèmes individuels grâce à l’utilisant du logiciel 

Nvivo (Welsh, 2002).  

 

Résultats : 

 

Après l’analyse des Tweets, différentes thématiques ont pu être définies : peur, distanciation et 

isolement, publicité, politique, mesure, humour, soutien et anxiété. Il y a bien une diminution 

de la peur présente dans les tweets : 47 tweets suscitant la peur pour la première période contre 

26 pendant la seconde période. 

Un facteur clé est aussi à signifier dans cette analyse : le nombre de tweets relatifs à la 

distanciation et à l’isolement a fortement baissé : 19 en mars 2021 par rapport à 60 en mars 

2020 (figure 2). 

On remarque qu’il y a une diminution de la peur présente dans les tweets : 47 tweets suscitant 

la peur pour la première période contre 26 pendant la seconde période (figure 2). 
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Figure 4 : Analyse de contenu des deux bases de données avec Nvivo 

 

 

Discussion 

 

Apport théorique :  

 

Les résultats de cette étude viennent compléter les travaux des recherches précédentes (Gao et 

al., 2020) sur la prise d’informations concernant les activités du grand public sur les médias 

sociaux et leur santé mentale pendant la pandémie de COVID-19. L’étude a également pu 

démontrer la façon dont la communication sociale peut être associée à la santé mentale. Mais 

aussi, comment l’être humain peut interagir avec les stratégies de régulation des émotions 
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(Aldao, Nolen-Hoeksema et Schweizer, 2010). Si l'un des principaux avantages de l'utilisation 

des médias sociaux est qu'ils peuvent fournir un précieux soutien social et émotionnel au grand 

public, cette étude, montre bien qu’un évènement stressant provoque un déséquilibre 

émotionnel au sein de la population. Ce type de crise rend la communication sur les risques 

plus critiques lors de la conception de stratégies efficaces (Kenis et al., 2019). Par conséquent, 

une connaissance précise aide les individus à réagir et à combattre positivement l'épidémie, et 

cela entraîne moins d'émotions négatives. Ce qui explique la diminution des tweets exprimant 

la peur entre les deux périodes choisies dans cette étude. Les connaissances et les conseils sur 

les comportements préventifs sont des facteurs importants pour atténuer la propagation de la 

COVID-19 (Basch et al., 2020) et apaiser l'anxiété psychologique irréaliste ou excessive (Levin, 

Gebbie et Qureshi, 2007). 

Ce travail permet de mieux comprendre l’influence de la pandémie sur le comportement des 

consommateurs au début et pendant la pandémie de la COVID-19.  Dans le prolongement des 

travaux de Kim et al. (2021), les résultats obtenus démontrent l’apparition d’émotions dans le 

contenu partagé par consommateurs, notamment la peur, a été remarqué. Cette peur diminue 

avec le temps. Les résultats démontrent aussi que d’autres émotions surgissent au cours du 

temps comme la colère ou la tristesse, bien que peu de travaux ont pu traiter le bouche-à-oreille 

électronique en période de COVID-19. Ces résultats permettent aussi aux chercheurs de mieux 

comprendre le comportement du consommateur dans une période de pandémie. Le confinement 

étant un facteur clé qui affecte de manière conséquente les émotions des gens notamment la 

peur. Cependant à force que le temps passe et que les gens se remettent à sortir leurs émotions 

changent positivement. 
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Apport méthodologique :  

Dans le cadre de cette étude, nous avons abordé la question de la collecte d'informations issues 

des réseaux sociaux afin d'en faire une analyse pour mieux comprendre les comportements et 

les émotions des utilisateurs en ligne. La méthodologie de cette recherche a démontré 

l'importance de ces informations pour mieux comprendre la perception des consommateurs. De 

plus, cette étude a également montré comment les réseaux sociaux peuvent être utilisés pour 

obtenir des connaissances précieuses en période de crise. 

 

Apport managériaux :  

Les résultats permettent d’avoir des implications importantes pour la gestion en période de 

pandémie. Ce travail de recherche a révélé une augmentation de l'anxiété et de la peur en 

période de pandémie, ce qui va permettre aux managers d’utiliser ces informations pour mieux 

comprendre les préoccupations et les besoins de leur personnel et de leur clientèle : 

 

• Améliorer la communication : Les managers peuvent utiliser les résultats de la 

recherche pour améliorer la communication avec leur personnel et leur clientèle, en 

veillant à fournir des informations claires et à rassurer les gens sur les mesures de 

sécurité en place. 

 

• Mettre en place des stratégies pour gérer le stress : Les managers peuvent utiliser les 

résultats de la recherche pour développer des stratégies pour gérer le stress des employés 

et des clients en période de pandémie, telles que des programmes de soutien mental ou 

des activités de bien-être. 
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• Créer des solutions pour réduire l'anxiété : Les managers peuvent utiliser les résultats 

de la recherche pour créer des solutions pour réduire l'anxiété des employés et des 

clients, telles que la mise en place de politiques de télétravail ou d'horaires flexibles. 

 

• Améliorer la résilience de l'entreprise : En gérant efficacement les émotions et les 

préoccupations de leur personnel et de leur clientèle, les managers peuvent renforcer la 

résilience de l'entreprise en période de crise et aider à préserver la santé et le bien-être 

de tous les membres de la communauté. 

 

En somme, Cette étude procure des informations précieuses pour les managers pour mieux 

comprendre les préoccupations de leur personnel et de leur clientèle en période de pandémie, 

et mettre en place des stratégies pour gérer les défis posés par ces périodes difficiles. 

 

Limite de cette étude : 

Aussi comme tous travaux de recherche, cette étude n’est pas exempte de limites. 

Premièrement, l’échantillon sélectionner ne représente pas l’ensemble de la communauté sur le 

réseau tweeter mais uniquement une partie. Deuxièmement, les tweets en ligne ne sont pas 

cadrés par des normes permettant de soulever leurs fiabilités et sont sujets à un biais de 

désirabilité sociale. Néanmoins les recherches de Wilcox et Stephen (2013), ont démontré que 

les internautes ont tendance à se présenter sous leur meilleur jour sur les réseaux sociaux.  
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Conclusion 

 

Cette étude longitudinale a examiné les émotions exprimées sur les réseaux sociaux pendant la 

pandémie de COVID-19. Elle a mis en évidence que les émotions de peur et d’anxiété ont atteint 

des niveaux très élevés au début de la pandémie, mais ont été plus modérées par la suite. 

Cependant, ce n'était pas ce qui était attendu selon les études antérieures qui ont montré que les 

réseaux sociaux étaient peu utilisés pour partager des émotions négatives (Yue, Zhang et Xiao, 

2022). La réalité est que les réseaux sociaux sont utilisés pour partager des réactions affectives 

collectives et soumis à un fort conformisme social. 

Au fur et à mesure que la pandémie se poursuivait, la compréhension du risque de COVID-19 

a été un facteur de protection contre la panique et les réactions affectives négatives. La 

confiance en les médias grand public, la connaissance des mesures préventives de COVID-19 

et la connaissance de son pronostic ont également été des facteurs de protection contre la peur. 

À l'inverse, la mortalité perçue, la propagation mondiale et l'impact sur les contacts sociaux ont 

été des facteurs de risque d'anxiété. 

En conséquence, les auteurs de cette étude recommandent aux utilisateurs des réseaux sociaux 

d’adopter une communication fondée sur des données probantes le plus tôt possible. Les 

recherches futures devraient se concentrer sur les mesures à prendre pour protéger les 

consommateurs contre l’influence excessive du bouche-à-oreille électronique basé sur des 

réactions affectives négatives et pour assurer le bien-être psychologique des individus lors d'une 

épidémie mondiale. 
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L'étude montre donc l'importance de comprendre les réactions émotionnelles des personnes 

pendant une pandémie et comment elles sont exprimées sur les réseaux sociaux. Cela peut aider 

à mieux comprendre les facteurs de protection et de risque pour la santé mentale et émotionnelle 

des individus. Il est donc crucial de poursuivre ces recherches pour mieux comprendre les effets 

des pandémies sur la santé mentale et émotionnelle des personnes et comment les prévenir. 
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