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Populisme et stratégie numérique 
Comparaison de l’utilisation des « hashtags » 

dans les discours sur l’inflation faits sur X 
(Twitter) par les députés fédéraux 

PAR : ISABEL L. KRAKOFF ET REMI VIVES | 26 FEVRIER 2024 

PUBLIE PRECEDEMMENT SOUS LE TITRE Krakoff, I. L. & R. Vivès (2024). Populisme et 
stratégie numérique : comparaison de l’utilisation des « hashtags » dans les discours 

sur l’inflation faits sur X (Twitter) par les députés fédéraux (Observatoire du 
populisme au Canada : note de recherche 0005). 

ans une note de recherche précédente, « L’inflation : à la recherche d’un coupable », nous 

avions examiné la prévalence et la nature des discours populistes sur l’inflation dans 

l’activité des députés fédéraux canadiens sur X (anciennement Twitter) en analysant deux 

« hashtags » : #justinflation et #greedflation. Nous avons démontré que les deux « hashtags » 

présentent l’inflation comme étant imposée aux Canadiens ordinaires par des « élites » 

recherchant leur intérêt personnel. Dans le cas de #justinflation, l’élite fautive est Justin Trudeau, 

tandis que #greedflation cible les entreprises, à savoir les chaînes de magasins d’alimentation. 

Nous avons rapporté que #justinflation a été utilisé 757 fois entre octobre 2021 et juillet 2023 

(99 % du temps par les membres du Parti conservateur du Canada, PCC), tandis que 

#greedflation n’a été utilisé que 19 fois (100 % du temps par les membres du Nouveau Parti 

démocratique, NPD) au cours de la même période. Nous avons également rapporté que 

l’utilisation de #justinflation était beaucoup plus concentrée dans les tweets du chef du PCC, 

Pierre Poilievre, alors que le chef du NPD, Jagmeet Singh, n’a jamais utilisé #greedflation. Sur la 

base de ces éléments et d’une analyse qualitative des tweets, nous avons tiré des conclusions sur 

les différentes façons dont les politiciens de droite et de gauche au Canada utilisent un cadre 

populiste pour aborder l’inflation et dans quelle mesure ils y recourent. 

Même si les équipes de recherche en sciences sociales utilisent fréquemment les « hashtags » 

pour estimer la prévalence de divers discours politiques (1), ces données ne peuvent à elles 

seules refléter l’éventail de significations plus vastes rattachées à des concepts comme 

« justinflation » et « greedflation » (qu’on peut traduire par cupidiflation et mercantiliflation). 

• À  quelle fre quence les politiciens de ploient-ils ces cadres au-dela  de l’utilisation des 

« hashtags »? 

• Qu’est-ce qui peut motiver la de cision d’utiliser ou non des « hashtags », et qu’est-ce que ces 

de cisions peuvent re ve ler sur les diffe rentes strate gies nume riques qui sous-tendent le 

cadrage populiste de droite et de gauche de l’inflation au Canada? 

D 
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Dans cette note de recherche, nous répondrons à ces questions en comparant l’utilisation par 

les députés fédéraux de « justinflation » et de « greedflation » en texte clair (c’est-à-dire sans 

« hashtags ») et en « hashtags » sur X (Twitter). Nous commencerons par estimer l’importance 

numérique de ces utilisations dans les différents partis. Nous examinerons ensuite la façon dont 

ces utilisations sont réparties entre les députés au sein du PCC et du NPD. Nous conclurons par 

un résumé des implications pour la compréhension des stratégies numériques derrière 

l’utilisation des « hashtags » dans le contexte du populisme. 

COMPARAISON DE L’UTILISATION DE « JUSTINFLATION » ET DE « GREEDFLATION » EN 
TEXTE CLAIR ET EN « HASHTAGS » PARMI LES DEPUTES 

Le tableau 1 pre sente le nombre et le pourcentage d’utilisations en texte clair de « justinflation » 

et « greedflation » dans les tweets de tous les de pute s fe de raux canadiens ayant un compte X 

(Twitter) entre octobre 2021 et juillet 2023, selon leur affiliation politique. Les re sultats 

de montrent que les utilisations sous forme de texte clair de « justinflation » apparaissent 

nettement moins souvent que les utilisations sous forme de « hashtags » (12 par rapport a  757). 

En revanche, les de pute s ont plus souvent cite  « greedflation » sous forme de texte clair que sous 

forme de « hashtags » (38 par rapport a  19). 

TABLEAU 1. Nombre de fois où les termes « justinflation »/« #justinflation » et 

« greedflation »/« #greedflation » ont été utilisés sur X (Twitter) par parti, entre octobre 2021 

et juillet 2023 

  PCC 
Parti 

libéral 
NPD Parti vert Bloc Québecois Indépendents Total 

« Justinflation 

» 

Nombre 12 - - - - - 12 

% 100 - - - - - 100 

#Justinflation 
Nombre 748 - 2 - - 7 757 

% 98,8 - 0,3 - - 0,9 100 

« Greedflation 

» 

Nombre 2 - 36 - - - 38 

% 5 - 95 - - - 100 

#Greedflation 
Nombre - - 19 - - - 19 

% - - 100 - - - 100 

Remarque : pourcentages arrondis a  la de cimale la plus proche. 

Une autre conséquence de ces résultats est que le PCC et le NPD affichent des stratégies 

numériques divergentes en ce qui concerne l’utilisation des « hashtags » pour susciter des 

craintes populaires sur le rôle des « élites » dans la création de l’inflation : les députés du PCC 

privilégient clairement les « hashtags » lorsqu’ils parlent de « justinflation » alors que la 

préférence stratégique du NPD pour « greedflation » est moins évidente. Pourquoi? 

Selon les chercheurs, les utilisateurs de X (Twitter) optent pour les « hashtags » 

principalement pour organiser le contenu, pour permettre aux autres utilisateurs de marquer ou 
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de catégoriser leurs tweets, ce qui les rend plus facilement consultables, et pour mettre l’accent 

sur les liens avec d’autres sujets (2). Par conséquent, nous pouvons supposer qu’en utilisant le 

« hashtag » #justinflation, les membres du PCC cherchent peut-être à consolider l’utilisation du 

slogan afin de « mobiliser l’action collective » (3). En revanche, la répartition plus équilibrée du 

NPD entre l’utilisation de l’expression « greedflation » en texte clair et en « hashtag » suggère un 

degré moindre de coordination stratégique autour de l’utilisation de ce cadre comme moyen 

d’influencer l’opinion publique canadienne. Peu importe les motivations, il y a lieu de s’attendre à 

ce que ces choix influencent l’engagement des utilisateurs. 

COMPARAISON DE LA DISTRIBUTION DES UTILISATIONS EN TEXTE CLAIR ET EN 
« HASHTAGS » DE « JUSTINFLATION » ET « GREEDFLATION » PARMI LES DEPUTES DU PCC 
ET DU NPD 

Dans notre synthe se pre ce dente sur les « hashtags », nous avions souligne  que le chef du NPD, 

Jagmeet Singh, n’avait pas utilise  #greedflation une seule fois au cours de la pe riode examine e, 

alors que Pierre Poilievre (chef du PCC depuis septembre 2022) e tait a  l’origine de 61 % des 

utilisations de #justinflation au sein de son parti. Nous avions interpre te  cela comme indiquant 

que l’attribution de l’inflation aux « e lites » e tait une strate gie nume rique plus concentre e pour 

la direction du PCC que pour celle du NPD. 

Toutefois, si l’on considère la distribution au sein des partis de l’utilisation en texte clair de 

« justinflation » et « greedflation » (tableau 2), une tendance opposée se profile. Bien que M. Singh 

n’ait pas utilisé le « hashtag » #greedflation au cours de la période examinée, il est à l’origine 

d’environ 70 % des utilisations textuelles du terme par le NPD. Cela suggère que les deux chefs de 

parti ont adopté des orientations stratégiques différentes en ce qui concerne l’utilisation des 

« hashtags » dans le cadre de la lutte contre l’inflation. L’utilisation très fréquente du « hashtag » 

#justinflation par Poilievre suggère un effort coordonné pour mobiliser les Canadiens autour 

d’une représentation de Justin Trudeau comme responsable de l’inflation. En revanche, l’utilisation 

de la « greedflation » par Singh est moins coordonnée et plus ponctuelle, ce qui suggère une 

moindre importance accordée à la mobilisation stratégique numérique autour de ce cadre. 

TABLEAU 2. Nombre et pourcentage d’utilisations de « justinflation » et 

« greedflation » sur X (Twitter) par les utilisateurs les plus fréquents, entre 

octobre 2021 et juillet 2023 

« Justinflation » 

 @PierrePoilievre @aboultaifziad_ Autre Total 

Nombre 6 1 5 12 

% 50 8.3 41.7 100 

 

#Justinflation 

 @PierrePoilievre @jasrajshallan Autre Total 

Nombre 456 173 119 748 

% 61 23,1 15,9 100 

 



Canada Watch • Fall 2025 • Digital  page 4 of 5 

« Greedflation » 

 @theJagmeetSingh @CharlieAngusNDP Autre Total 

Nombre 25 3 8 36 

% 69,4 8,3 22,2 100 

 

#Greedflation 

 
@AMacGregor 

4CML 
@MPJulian 

@MatthewGreen 

NDP 
Autre Total 

Nombre 5 4 4 6 19 

% 26,3 21,1 21,1 31,6 100 

Remarque : pourcentages arrondis a  la de cimale la plus proche. 

CONCLUSION 

Dans cette note de recherche, nous avons explore  les implications de l’utilisation des 

« hashtags » pour comprendre le ro le de la strate gie nume rique dans le contexte des 

revendications populistes sur l’inflation dans la politique canadienne. 

• Nous avons constate  qu’au sein du PCC, les « hashtags » constituent une strate gie privile gie e 

pour convaincre le public que Justin Trudeau est responsable de l’inflation. Ceci, combine  a  la 

preuve que le « hashtag » #justinflation est utilise  particulie rement fre quemment par le 

leader Pierre Poilievre sugge re que ce parti accorde une grande importance a  la diffusion 

d’un message coordonne , et facilement consultable, sur les responsables de la hausse de 

l’inflation. 

• En revanche, les de pute s fe de raux du NPD sont beaucoup moins coordonne s dans leur 

strate gie nume rique sur X (Twitter) que le PCC. En essayant de convaincre le public que 

l’inflation est la faute des grandes entreprises, le NPD a fait un usage mixte de « greedflation » 

en texte clair et en « hashtag », l’usage en texte clair e tant plus concentre  dans les tweets du 

chef Jagmeet Singh. 

Peu importe leurs motivations stratégiques sous-jacentes, ces différences soulignent 

l’importance de la stratégie numérique pour comprendre comment et par qui les discours 

populistes en ligne sont articulés par les dirigeants politiques. Les études qui sont fondées trop 

strictement sur les « hashtags » risquent de sous-estimer ces nuances. 
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