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Portrait des contenus relatifs au cannabis diffusés par des influenceurs
et influenceuses susceptibles d'étre suivis par les jeunes du Québec sur Instagram

AVANT-PROPOS

L'Institut national de santé publique du Québec est le centre d'expertise et de référence en matiere
de santé publique au Québec. Sa mission est de soutenir le ministre de la Santé et des Services
sociaux dans sa mission de santé publique. L'Institut a également comme mission, dans la mesure
déterminée par le mandat que lui confie le ministre, de soutenir Santé Québec, la Régie régionale
de la santé et des services sociaux du Nunavik, le Conseil cri de la santé et des services sociaux de
la Baie James et les établissements, dans I'exercice de leur mission de santé publique.

La collection Recherche et développement rassemble sous une méme banniére une variété de
productions scientifiques qui apportent de nouvelles connaissances techniques, méthodologiques
ou autres d'intérét large au corpus de savoirs scientifiques existants.

Le présent rapport de recherche porte sur les contenus relatifs au cannabis diffusés par des
influenceurs et influenceuses aupres des jeunes sur le réseau social Instagram. Son objectif est
de brosser un portrait des contenus, mentionnés dans la littérature scientifique comme étant
associés a la consommation de substances psychoactives (SPA), dans les publications sur le
cannabis diffusées par les influenceurs et influenceuses susceptibles d'étre suivis par des
adolescents (13-17 ans) et de jeunes adultes (18-24 ans) du Québec.

En 2018, la Loi encadrant le cannabis a constitué un Fonds de prévention et de recherche en
matiére de cannabis (FPRMC) qui vise notamment a financer des activités de surveillance et de
recherche concernant les effets du cannabis sur I'état de santé de la population ainsi que des
activités de prévention des méfaits du cannabis et de promotion de la santé.

Ce document fait partie d'un ensemble de produits scientifiques convenus avec le ministere de
la Santé et des Services sociaux dans le cadre d'une entente avec I'INSPQ dont le financement
provient du FPRMC. Il s'adresse a la Direction du développement des enfants et des jeunes et a
la Direction des populations a risques et en contexte de vulnérabilité du ministére de la Santé et
des Services sociaux.

Institut national de santé publique du Québec L
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GLOSSAIRE

Accessoire

Breve

Cannabinoide

Contenu

Etiquette

Influenceur(-euse)

Mot-clic

Produit synthétique

Produit servant a manipuler ou a consommer du cannabis.

Connu comme story, en anglais. Elle peut étre une photo ou une courte
vidéo (d'un maximum de 15 secondes) éphémere qui est disponible
pendant 24 heures sur Instagram. Ce format est destiné aux personnes
abonnées et apparait en haut de leur fil d'actualité. Les bréves servent
généralement a partager des moments spontanés et favorisent les
interactions avec les personnes abonnées (Park 2023; Office québécois de
la langue francaise 2025).

Composé organique présent dans le plant de cannabis et pouvant
entrainer différents effets a la suite de leur consommation. Le plant de
cannabis peut contenir prés de 120 cannabinoides différents (Fournier,
Marchand, et al. 2025).

Informations, données ou médias diffusés en ligne (p. ex. : sur les réseaux
sociaux). Le contenu peut prendre différentes formes comme des photos,
des vidéos ou du texte. Il peut étre créé par des individus

(p. ex. : influenceurs et influenceuses) ou par des entreprises a diverses
fins.

Connu comme tag, en anglais. Ce sont des mots précédés du symbole
arobase (@). L'étiquette sert a mentionner une marque, une personne
utilisatrice d'un réseau social ou a la notifier d'une publication (Office

québécois de la langue francaise, 2025).

Terme utilisé dans ce rapport pour désigner un individu qui, grace a son
audience sur les réseaux sociaux — au moins 1 000 personnes abonnées —
et a la fréquence de ses publications — au moins une fois par mois —, peut
faconner les attitudes et les comportements de consommation d'un
produit (Engel et al. 2024; Fournier et Blouin 2024; De Veirman et al. 2017;
Vicari 2021).

Connu comme hashtag, en anglais. Ce sont des mots-clés précédés d'un
croisillon (#). On peut cliquer sur les mots-clics pour trouver toutes les
publications qui y sont associées, sur un réseau social.

Un produit contenant des molécules chimiques qui interagissent avec
certains récepteurs cannabinoides afin d'induire des effets similaires au
delta-9-tétrahydrocannabinol (THC).

Institut national de santé publique du Québec Y



Portrait des contenus relatifs au cannabis diffusés par des influenceurs
et influenceuses susceptibles d'étre suivis par les jeunes du Québec sur Instagram

Publication classique Images ou carrousels de photos ou vidéos accompagnés de descriptions

Style de vie

Taux d’engagement

THC

Reels

Vaporisation

Vapotage

fournissant des informations supplémentaires. Ces publications sont
permanentes, sauf si I'influenceur ou l'influenceuse les supprime (Park
2023).

Ensemble des aspects de la vie d'une personne ou d'un groupe

(p. ex. : activités, opinions, produits consommeés), reflétant leurs valeurs et
leurs comportements. Le style de vie peut étre orienté autour de valeurs
telles que I'hédonisme, la recherche du bien-étre ou les soins personnels.
La classification des styles de vie permet de segmenter le public et de
mener des actions promotionnelles ciblées en marketing (d'Astous et al.
2018).

Représente la proportion moyenne de mentions « j'aime » et de
commentaires par rapport au nombre de personnes abonnées d'un
influenceur ou d'une influenceuse.

Le Delta-9-tétrahydrocannabinol (THC) est le cannabinoide qui entraine la
majorité des effets psychoactifs du cannabis.

Vidéos courtes et dynamiques (jusqu’a 90 secondes), souvent enrichies
d'effets, de filtres et de musique. Elles sont mises en avant dans un onglet
dédié sur la page de l'influenceur ou influenceuse. Elles apparaissent
également automatiquement dans I'onglet principal « Accueil »
d'Instagram qui s'ouvre par défaut lorsque la personne utilisatrice y
accede.

Méthode de consommation (inhalation) qui consiste a chauffer le cannabis
séché ou certains extraits solides (haschich, kief) a I'aide d'un dispositif
électronique (vaporisateur) pour produire un aérosol sans qu'ils atteignent
le point de combustion (Fournier, Brisson, et al. 2025).

Méthode de consommation qui consiste a inhaler un aérosol formé a
partir d'un liquide de cannabis chauffé, a I'aide d'un dispositif électronique
(vapoteuse). Le liquide est principalement composé de cannabinoides et
de terpenes (responsables des aromes et de la diminution de la viscosité).
Il peut aussi contenir des additifs pour diluer I'extrait de cannabis
(Fournier, Brisson, et al. 2025).

Institut national de santé publique du Québec Y
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LISTE DES SIGLES ET ACRONYMES

API

ATN
CCDUS
FPRMC
INSPQ
JHA
MSSS
OMS
RUCMR
SPA

THC

Interface de programmation d'application (de I'anglais Application Programming
Interface)

Académie de la transformation numérique

Centre canadien sur les dépendances et I'usage de substances

Fonds de prévention et de recherche en matiéere de cannabis

Institut national de santé publique du Québec

Jeux de hasard et d'argent

Ministere de la Santé et des Services sociaux

Organisation mondiale de la santé

Recommandations canadiennes pour l'usage du cannabis a moindre risque
Substances psychoactives

Delta-9-tétrahydrocannabinol
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FAITS SAILLANTS

Au Québec, en 2024, 35 % des 21-24 ans, 28 % des 18-20 ans et 16 % des 15-17 ans
rapportaient avoir consommé du cannabis dans la derniere année (Institut de la statistique du
Québec, 2025). Tres présents dans les environnements numériques, les jeunes sont
particulierement sensibles aux contenus diffusés sur les réseaux sociaux, notamment ceux des
influenceurs et influenceuses. L'exposition fréquente a certains contenus peut étre associée a
I'adoption ou a I'augmentation de comportements a risque, comme la consommation de
substances psychoactives (SPA). Bien que les lois et reglements fédéraux et québécois encadrent
la promotion du cannabis, les stratégies de marketing récentes — notamment celles faisant appel
a des influenceurs et influenceuses — posent des défis d'application.

L'objectif de cette étude était de recenser les contenus, mentionnés dans la littérature
scientifique comme étant susceptibles d'influencer la consommation de SPA, diffusés par des
influenceurs et influenceuses qui publient sur le cannabis sur Instagram, auxquels les jeunes du
Québec sont les plus susceptibles d'étre exposés. L'étude a porté sur 52 influenceurs et
influenceuses ayant diffusé 673 publications sur le cannabis entre le 1 et le 23 février 2025. Ces
personnes ont majoritairement publié depuis le Canada et comptaient entre 1 000 et

10 000 personnes abonnées. Leur public était principalement localisé au Canada, et prés d'un
tiers était composé de jeunes agés de 13 a 24 ans.

Les principaux constats sont :

e La majorité des contenus diffusés portait sur la promotion de marques/logos, d'évenements
et de concours et rabais en lien avec le cannabis. Aucune publication ni profil ne déclarait la
nature, commerciale ou non, de la relation entre l'influenceur ou I'influenceuse et la marque,
I'événement ou le concours promu.

e Des contenus montrant des comportements de consommation de cannabis associés a un
risque élevé pour la santé ont été repérés. La consommation de cannabis fumé et de produits
a forte teneur en THC figurait parmi les contenus les plus souvent diffusés.

e D’autres contenus susceptibles d'influencer la consommation des SPA chez les jeunes ont été
diffusés moins fréquemment. Parmi ceux-ci, figurent : la consommation de cannabis liée a un
contexte social, la consommation liée a un style de vie sain, la présentation d'opinions
positives a |I'égard de produits de cannabis, I'exposition d'expériences positives de
consommation et la consommation de cannabis dans la vie quotidienne.

e Certaines dispositions de I'encadrement légal du cannabis pourraient étre contournées dans
les publications diffusées par les influenceurs et influenceuses étudiés, notamment celles
visant a protéger la santé et la sécurité des jeunes. Cette étude a mis en évidence l'un des
défis posés par les stratégies promotionnelles faisant appel a des influenceurs et
influenceuses, soit la capacité des autorités gouvernementales a identifier les liens
commerciaux que ces personnes entretiennent avec l'industrie.

Institut national de santé publique du Québec 1
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SOMMAIRE

Selon I'enquéte québécoise sur le cannabis (EQC) 2024, les jeunes adultes agés de 21 a 24 ans
représentent le groupe comptant la plus grande proportion de personnes consommatrices de
cannabis (35 %) au cours des 12 mois précédents. Pres de 28 % des 18-20 ans et 16 % des 15 a
17 ans ont également déclaré en avoir consommé (Institut de la statistique du Québec, 2025).
L'usage de cannabis avant la fin de la maturation du cerveau (vers I'dge de 25 ans), en particulier
lorsqu’il débute a I'adolescence et devient régulier, est susceptible d'altérer le développement
cérébral (p. ex. : troubles de I'apprentissage), d'aggraver certains symptomes (p. ex. : anxiété,
psychose) et d'augmenter le risque de certaines maladies chroniques (p. ex. : maladies
respiratoires, troubles mentaux) (Marchand et Levasseur 2022; Fischer et al. 2022;
Andriamasinoro et al. 2025; Gorey et al. 2019). Les adolescents et les jeunes adultes traversent
des stades de développement qui les rendent particulierement enclins a I'expérimentation et a
la prise de risques (Tessier et Comeau 2017). lls sont particulierement réceptifs aux modeles
véhiculés dans leur environnement social et numérique, y compris les influenceurs et
influenceuses, dont la visibilité sur les réseaux sociaux et la fréquence des publications peuvent
fagonner les attitudes et les comportements de consommation (Tessier et Comeau 2017; Engel
et al. 2024; Organisation mondiale de la santé, 2024; Fournier et Blouin 2024; De Veirman et al.
2017; Vicari 2021).

L'exposition fréquente a des comportements de consommation de substances psychoactives
(SPA) a risque pour la santé, ainsi qu'a la promotion de ces substances, peut avoir un fort impact
sur les jeunes, notamment lorsque ces contenus proviennent des influenceurs ou influenceuses
(Critchlow et al. 2019; Geber et al. 2021; Purba et al. 2023; A. Vannucci et al. 2020; Engel et al.
2024; Curtis et al. 2018; Trangenstein et al. 2021a). Par ailleurs, d'autres contenus influents pour
les jeunes comprennent les attitudes favorables a I'égard des SPA et les modes de vie valorisant
leur consommation (Engel et al. 2024; Hendriks et al. 2019; Liu et al. 2020a; Vassey et al. 2022;
Han et al. 2022; Hejlova et al. 2019; Jernigan et al. 2017; Klein et al. 2020; Kong et al. 2019;

A. Vannucci et al. 2020)".

Bien que les lois et reglements fédéraux et québécois encadrent la promotion du cannabis, les
stratégies de marketing récentes — notamment celles faisant appel a des influenceurs et
influenceuses — posent des défis d'application (Institut national de santé publique du

Québec, 2024; Organisation mondiale de la santé, 2024). Compte tenu de la forte présence des
jeunes du Québec sur les réseaux sociaux (ATN 2024; Statistique Canada, 2023), il est essentiel
de mieux connaitre les contenus auxquels ils sont exposés, afin de protéger leur santé et leur
développement.

1 Malgré la possibilité que les influenceurs et influenceuses fassent la promotion des comportements favorables a la
santé, la plupart des études sur les SPA se sont concentrées sur leurs effets négatifs (Engel et al. 2024).

Institut national de santé publique du Québec |2
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La présente étude exploratoire a pour objectif de brosser un portrait des contenus liés a la
consommation de SPA auxquels les adolescents et les jeunes adultes du Québec sont les plus
susceptibles d'étre exposés, dans les publications sur le cannabis diffusées par des influenceurs
et influenceuses sur I'un des réseaux sociaux les plus prisées par ces groupes, Instagram. Les
objectifs spécifiques sont :

e Décrire les profils des principaux influenceurs et influenceuses (genre, géolocalisation, etc.)
qui publient sur le cannabis et qui sont susceptibles d'étre suivis par les jeunes du Québec,
ainsi que les types de formats qu'ils publient sur le réseau social Instagram (breve, reel, etc.).

e Recenser, dans les publications de ces influenceurs et influenceuses, les caractéristiques des
contenus portant sur le cannabis qui, selon la littérature scientifique, sont susceptibles
d'influencer la consommation de SPA chez les jeunes.

Méthodologie

Le terme « influenceur » ou « influenceuse » est utilisé dans le présent rapport pour désigner un
individu qui, grace a son audience sur les réseaux sociaux — au moins 1000 personnes abonnées
— et a la fréquence de ses publications — au moins une fois par mois —, peut faconner les
attitudes et les comportements de consommation d'un produit (Engel et al. 2024; Fournier et
Blouin 2024; De Veirman et al. 2017; Vicari 2021). Cette étude s’est intéressée spécifiquement
aux influenceurs et influenceuses ayant publié du contenu lié au cannabis, sans que ce soit
nécessairement leur seul théme de publication.

Entre le 1% et le 23 février 2025, 52 influenceurs et influenceuses ayant diffusé du contenu relatif
au cannabis sur Instagram ont été repérés. Ces personnes ont majoritairement publié depuis le
Canada et comptaient entre 1000 et 10 000 abonnés. Une proportion considérable de leur
audience était localisée au Canada (40 %), dont pres d'un tiers composé d'adolescents et de
jeunes adultes (13 — 24 ans). Au total, 673 publications portant sur le cannabis ont été diffusées
durant la période d'observation, dont la quasi-totalité sous forme de courtes vidéos (reels) et de
publications éphémeres (breve).

Une méthodologie d'analyse de contenu a été adoptée, soit un examen systématique des

673 publications des influenceurs et influenceuses (Bardin 2013; Clarke et Braun 2013; Blais et
Martineau 2006). Les résultats sont organisés en quatre themes correspondant aux contenus des
réseaux sociaux qui sont susceptibles d'influencer la consommation des SPA chez les jeunes.

Comportements de consommation de cannabis associés a un risque élevé pour la santé

Sur la base des recommandations canadiennes pour I'usage du cannabis a moindre risque
(RUCMR), des comportements de consommation de cannabis associés a un risque élevé pour la
santé ont été repérés (Fischer et al. 2022). Parmi ces comportements, la consommation de
cannabis fumé et celle de produits a haute teneur en THC ont été les plus fréquemment
observées dans les publications étudiées. La co-consommation avec d'autres SPA (p. ex. : alcool),
la consommation excessive ou fréquente (p. ex. : quotidienne) et la consommation de cannabis
en conduisant un véhicule, ont également été observées, bien que moins fréquemment.
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Promotion de marques, d’évenements et de concours associés au cannabis

L'un des principaux contenus observés dans les publications a été la promotion de marques, de
logos et d’évenements en lien avec le cannabis. Le logo ou le nom de la marque des produits de
cannabis pouvait apparaitre sous forme d’'image ou étre mentionné textuellement (p. ex. : @tag).
Parmi les évenements promus, la tenue de spectacles, de foires-expositions et de compétitions
entre cultivateurs a été observé. L'utilisation de codes promotionnels, de concours et de cartes
cadeaux a également été observé, bien que de maniere marginale. Parmi ceux-ci figuraient des
tirages d'accessoires pour consommer du cannabis ou des propositions de participation a un
concours, a condition de partager les publications des influenceurs ou influenceuses. Aucune
publication ni profil n'a déclaré la nature, commerciale ou non, de la relation entre l'influenceur
ou l'influenceuse et la marque, I'événement ou le concours promu.

Attitudes favorables a I'égard du cannabis ou de sa consommation

Des produits a base de cannabis et des accessoires servant a leur consommation ont été mis de
I'avant dans la majorité des publications des influenceurs et influenceuses étudiés. Les produits
séchés, les accessoires et les plants de cannabis ont été les plus souvent observés. D'autres
produits moins fréquemment observés ont été les extraits solides et les produits comestibles.
Dans les publications, la présentation d'opinions sur les produits et les expériences de
consommation de cannabis a été peu courante. Toutefois, lorsque ces opinions ou expériences
étaient exprimées, elles étaient majoritairement positives (p. ex. : sourire, danser, valorisation de
I'état d'euphorie).

Contextes axés sur le style de vie valorisant la consommation de cannabis

Quelques publications présentaient des contenus associant la consommation de cannabis avec
un contexte social ou de socialisation (p. ex. : égoportrait avec des ami(e)s, activité artistique ou
festive en groupe). La consommation de cannabis associée a la relaxation et a un style de vie
sain a également été observée, bien que de maniére moins fréquente (p. ex. : contexte de
méditation, cérémonie spirituelle). Parfois, la consommation de cannabis était aussi intégrée
dans le cadre de la vie quotidienne (p. ex. : routine matinale, visionner un match sportif).

Conclusion

Cette étude exploratoire brosse un portrait sommaire des profils des influenceurs et
influenceuses et des contenus relatifs au cannabis diffusés pendant trois semaines sur I'un des
réseaux sociaux les plus utilisés par les jeunes canadiens. Cet échantillon pourrait ne représenter
que partiellement les influenceurs et influenceuses auxquels les adolescents et les jeunes adultes
du Québec sont le plus susceptibles d'étre exposés. Certains contenus observés soulevent des
préoccupations en matiere de santé publique, en raison de leur impact potentiel sur des
comportements susceptibles de nuire a la santé et au développement sain des jeunes. lls
révelent également des difficultés dans I'application du cadre réglementaire existant en
marketing d'influence, ainsi que de potentielles limites de ce cadre dans I'environnement
numeérique.

Institut national de santé publique du Québec | 4



Portrait des contenus relatifs au cannabis diffusés par des influenceurs
et influenceuses susceptibles d'étre suivis par les jeunes du Québec sur Instagram

1 INTRODUCTION

Selon I'Enquéte québécoise sur le cannabis (EQC) de 2024, le groupe formé par les jeunes
adultes de 21 a 24 ans a été celui comportant la plus grande proportion de personnes (35 %)
ayant rapporté avoir consommé du cannabis au cours des 12 mois précédents. Pres de 28 % des
18 a 20 ans et 16 % des 15 a 17 ans ont également dit avoir consommé du cannabis au cours de
cette période (Institut de la statistique du Québec, 2025).

L'usage de cannabis avant la fin de la maturation du cerveau, vers I'age de 25 ans, est
susceptible d'altérer le développement cérébral, en particulier lorsqu’il débute a I'adolescence et
devient régulier (Marchand et Levasseur, 2022; Benedikt Fischer et al. 2022). Certaines données
probantes suggerent que les effets de la consommation de cannabis varient en fonction de
I'age, de I'historique de consommation et de I'état d'intoxication. De maniere générale, plus
I'initiation a la consommation de cannabis est précoce, plus les risques pour le développement
et la santé sont élevés. Les adolescents semblent plus vulnérables que les jeunes adultes aux
troubles de I'apprentissage et a l'altération des fonctions exécutives, en particulier lorsque la
consommation de cannabis est fréquente. lls sont également plus enclins que les adultes a
consommer de grandes quantités de cannabis sur une courte période (Gorey et al. 2019). Une
initiation a un jeune age pourrait également favoriser I'aggravation de certains symptomes

(p. ex. : dépression, anxiété) ainsi que le développement de troubles a long terme

(p. ex. : maladies respiratoires, trouble de I'usage du cannabis, troubles psychotiques,
comportements suicidaires) (Andriamasinoro et al. 2025; Marchand et Levasseur 2022).

Durant leur développement cognitif et socioémotionnel, les adolescents et les jeunes adultes
sont particulierement sensibles et réceptifs aux modéles et aux normes véhiculés dans leur
environnement social et numérique (Engel et al. 2024; Organisation mondiale de la santé, 2024;
Tessier et Comeau 2017). Parmi ces modeles influents figurent les influenceurs et influenceuses
de réseaux sociaux, qui diffusent du contenu lié aux substances psychoactives (SPA), comme le
cannabis (Hendriks et al. 2019; Berryman et Kavka, 2017). L'exposition a ces contenus, tout
comme la maniére dont les jeunes les recoivent et les interpretent, peut influencer leurs
connaissances, croyances, intentions et comportements de consommation. Bien que les
influenceurs et influenceuses puissent exercer une influence positive en promouvant des
comportements favorables a la santé — en diffusant, par exemple, des contenus éducatifs sur les
risques liés a la consommation des SPA ou en encourageant une consommation prudente -, la
littérature scientifique disponible s'est principalement concentrée sur I'impact négatif de ces
personnes? (Engel et al. 2024; Purba et al. 2023).

2 Quelques études ont toutefois montré que certaines campagnes de promotion de la santé développées en
collaboration avec des influenceurs et influenceuses ont donné des résultats prometteurs (Guo et al. 2020;
Kostygina et al. 2020; Engel et al. 2024).
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Trois revues de la littérature et trois méta-analyses ont révélé que I'exposition fréquente aux
réseaux sociaux?, incluant les contenus des influenceurs et influenceuses, est associée a des
comportements entrainants des risques pour la santé des jeunes, tels que la consommation de
SPA*,

e L'exposition en ligne a des comportements de consommation de SPA présentant des risques
pour la santé (p. ex. : boire de I'alcool, vapoter de la nicotine, fumer des produits du tabac ou
du cannabis) est celle qui montre I'association la plus forte, et statistiquement significative,
ainsi que les preuves les plus solides d'une augmentation de tels comportements chez les
jeunes (Critchlow et al. 2019; Geber et al. 2021; Purba et al. 2023; A. Vannucci et al. 2020;
Engel et al. 2024; Curtis et al. 2018).

e L'exposition a la promotion de ventes et a la publicité commerciale de SPA sur les réseaux
sociaux (p. ex. : marques d'alcool, de produits du tabac, de nicotine, de cigarettes
électroniques et de cannabis) est également fortement associée, de maniére statistiquement
significative, a une augmentation de leur consommation chez les jeunes (Trangenstein et al.
2019; 2021a; Purba et al. 2023; Cabrera-Nguyen et al. 2016; Engel et al. 2024).

e L'exposition en ligne a des attitudes favorables a I'égard des SPA est associée a des attitudes
positives envers leur consommation (p. ex. : perception de cette consommation comme
banale), ainsi qu'a des intentions de consommation chez les jeunes (Engel et al. 2024;
Hendriks et al. 2019; Liu et al. 2020a; Vassey et al. 2022; 2020; Phua et al. 2017). Cette
association tend a étre plus forte lorsque les jeunes sont exposés a des contenus générés par
les personnes utilisatrices des réseaux sociaux (p. ex. : influenceurs et influenceuses),
comparativement a des contenus générés par des entreprises ou des spécialistes du
marketing (Purba et al. 2023; Engel et al. 2024; Liu et al. 2020a; Phua et al. 2017).

e D’autres contenus préoccupants incluent I'exposition en ligne a de fausses informations au
sujet de SPA, ainsi qu’a des contextes valorisant leur consommation, notamment lorsqu'’ils
mettent I'accent sur le style de vie. Ces derniers ont le potentiel d'attirer I'attention des
jeunes, d'étre retenus, ainsi que d’augmenter leurs attitudes favorables envers les SPA (Engel
et al. 2024; Han et al. 2022; Hejlova et al. 2019; Hendriks et al. 2019; Jernigan et al. 2017;
Kleinpartic et al. 2020; Kong et al. 2019; A. Vannucci et al. 2020; Julia Vassey et al. 2020).

Les lois et reglements relevant des autorités fédérales et québécoises encadrent la promotion
du cannabis et prévoient des restrictions sur la promotion et la publicité commerciale de cette
substance afin de protéger la santé et la sécurité des jeunes (Gouvernement du Canada, 2018;
Gouvernement du Québec, 2024). La loi fédérale interdit toute promotion pouvant étre
attrayante pour les jeunes, celle qui associe le cannabis a un mode de vie (prestige, loisirs,
enthousiasme, vitalité, audace), ainsi que toute promotion faisant appel a des personnes ou a

3 Siles données n'ont pas toujours spécifié la fréquence et la durée de I'exposition, plus de deux heures par jour ont
été considérées comme un usage fréquent et ayant un impact, dans la plupart des études.

4 Des recherches longitudinales, ainsi que des données de suivi en temps réel de I'utilisation des réseaux sociaux,
sont nécessaires pour mieux clarifier la nature des liens de causalité (Engel et al. 2024; Purba et al. 2023; A.
Vannucci et al. 2020).
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des témoignages. Elle autorise la promotion informative, mais uniquement lorsqu’elle est
adressée ou accessible aux personnes agées de 18 ans et plus (Gouvernement du Canada, 2018).
La loi québécoise interdit toute publicité directe ou indirecte en faveur du cannabis notamment
lorsqu’elle est destinée a des mineurs, ainsi que toute publicité qui recourt a des témoignages
ou qui associe |'usage du cannabis a un style de vie. Elle interdit également la publicité diffusée
autrement que dans des journaux et magazines écrits adressés a des personnes de 21 ans ou
plus, ou par de I'affichage visible uniquement de I'intérieur d'un point de vente de cannabis
(Gouvernement du Québec, 2024).

Cependant, I'environnement médiatique numérique a ouvert une nouvelle ere pour les
stratégies de promotion et de publicité, posant des défis a I'application des restrictions
existantes concernant la promotion du cannabis et d'autres SPA (Institut national de santé
publique du Québec, 2024; Organisation mondiale de la santé, 2024; Fournier et Gagnon 2023;
Asquith 2021). Le marketing d'influence fait partie de ces nouvelles stratégies; il consiste a
collaborer avec des influenceurs et influenceuses des réseaux sociaux pour accroitre I'attrait et la
consommation d'un produit auprés d'un public spécifique (Berryman et Kavka 2017; Gross et
Wangenheim 2018; Hendriks et al. 2019; Khamis et al. 2017; Levin 2020; De Veirman et al. 2017;
Vicari 2021). Il existe des influenceurs et influenceuses qui diffusent du contenu dans le cadre
d’'une relation commerciale avec une entreprise (p. ex. : partage des publications d'une marque)
tandis que d'autres diffusent du contenu sans étre liés a une relation commerciale avec une
entreprise (p. ex. : commentaires publiés spontanément) (Organisation mondiale de la santé,
2024).

Les jeunes du Québec sont trés présents dans les environnements numériques et peuvent étre
fortement exposés aux influenceurs et influenceuses sur les réseaux sociaux. Selon I'Enquéte
canadienne sur |'utilisation d'Internet de 2022, la quasi-totalité des jeunes de 15-24 ans (99,2 %
du Canada et 99,9 % du Québec) utilisait Internet pour des raisons autres que celles liées au
travail ou a I'école, comme les réseaux sociaux (90,5 %) (Statistique Canada, 2023). Au Québec,
selon I'enquéte NETendance 2024, 81 % des adolescents de 13 a 17 ans possédaient un profil
personnel sur un réseau social (ATN, 2024). Les contenus auxquels les jeunes sont exposés sur
les réseaux sociaux méritent d'étre mieux connus afin de diminuer les risques sur leur santé. A
notre connaissance, aucune étude n'a exploré les contenus relatifs au cannabis diffusés par des
influenceurs et influenceuses susceptibles d'étre suivis par les jeunes du Québec sur les réseaux
sociaux.
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2 OBIJECTIFS

L'objectif général de cette étude exploratoire était de brosser un portrait des contenus relatifs
au cannabis auxquels les adolescents (13-17 ans) et les jeunes adultes (18-24 ans) du Québec
sont les plus susceptibles d'étre exposés, dans les publications diffusées par des influenceurs et
influenceuses sur le réseau social Instagram entre le 1" et le 23 février 2025.

Objectifs spécifiques :

1. Décrire les profils des principaux influenceurs et influenceuses (genre, géolocalisation, etc.)
qui diffusent du contenu relatif au cannabis et qui sont susceptibles d'étre suivis par les
jeunes du Québec, ainsi que les types de formats qu'ils publient sur le réseau social
Instagram (publication classique, breve, etc.).

2. Recenser, dans les publications de ces influenceurs et influenceuses, les caractéristiques des
contenus portant sur le cannabis qui, selon la littérature scientifique, sont susceptibles
d'influencer la consommation de SPA chez les jeunes.
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3 METHODOLOGIE

3.1 Collecte des données
3.1.1 Réseau social

Instagram a été le réseau social sélectionné pour cette étude, car il est I'un des plus prisés par
les adolescents et les jeunes adultes (Fournier et Blouin 2024; Jackson et al. 2018; Yau et Reich
2019). Au Québec, selon les parents ayant répondu a I'enquéte NETendances 2024, parmi les
adolescents agés de 13 a 17 ans possédant un profil sur les réseaux sociaux, 59 % ont un
compte Instagram (ATN, 2024)°. Selon la méme enquéte, Instagram est également l'un des
réseaux sociaux les plus populaires auprés des jeunes adultes du Québec agés de 18 a 34 ans
(69 %)°. De plus, ce réseau social est utilisé par 78 % des influenceurs et influenceuses
(Clement, 2018; Fromm, 2018), et I'industrie du cannabis y est fortement présente (Fournier et
Blouin 2024; Fournier et Gagnon, 2023). Des informations détaillées concernant le choix du
réseau social sont disponibles en annexe 1.

3.1.2 Echantillonnage des influenceurs et influenceuses

Pour repérer les influenceurs et influenceuses pertinents aux objectifs de cette étude, un service
spécialisé en marketing d'influence, Modash, a été utilisé. Ce service permet d'identifier des
influenceurs et influenceuses selon plusieurs criteres, dont les mots-clics présents dans leurs
profils, le theme de leurs publications (p. ex. : cannabis), I'age des personnes composant leur
audience et la localisation de celle-ci’. Lors d'un prétest, les mots-clics® #cannabis, #weed et
#marijuana ont été identifiés comme les plus fréquemment utilisés®. Modash ne permet pas de
repérer I'audience d’'une province particuliere. Pour obtenir un échantillon raisonnable
d'influenceurs et d'influenceuses auquel les jeunes du Québec sont susceptibles d'étre exposés,
certains critéres ont été établis par I'équipe projet a la suite d'une exploration préliminaire du
réseau social : les influenceurs et influenceuses retenus devaient avoir au moins 40 % de leur

Selon les parents ayant répondu a cette enquéte, seul TikTok dépasse Instagram en termes d'utilisation chez les
adolescents du Québec, avec un taux d'environ 67 % (ATN, 2024).

Chez les personnes agées de 18 a 34 ans ayant répondu a cette enquéte, Facebook et YouTube sont les réseaux
sociaux les plus utilisés, avec des taux trés proches de celui d'Instagram (70 %, 70 % et 69 %, respectivement)
(NETendances, 2024).

Bien que ce service présente certains avantages, ses limites seront abordées a la section 6 « Forces et limites ».

Les mots-clics permettent, aux influenceurs et influenceuses, d'augmenter leur visibilité et d'élargir leur audience
en couplant le théme principal d'une publication avec d’autres thémes connexes. Egalement, ils favorisent la
recherche de contenus ciblés par le public d'Instagram.

Lors du prétest, une recherche a été effectuée a I'aide des mots-clics suivants : #cannabis, #cannabiscommunity,
#weed, #marijuana, #hashish, #haschich, #rosin, #resin, #résine, #medicinalherbs, #stoned, #ouid, #canna, #pot.
Bien que l'inclusion de I'ensemble de ces mots-clics ait permis d'augmenter le nombre d'influenceurs et
influenceuses repérés, cette stratégie n'a pas été retenue, car elle générait beaucoup de bruit et la plateforme
utilisée n'était pas trés performante avec la combinaison de plusieurs mots-clics.
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audience au Canada, au moins 15 % de leur audience dans le groupe des 13-17 ans et 15 %
dans le groupe des 18-24 ans (tranches d'age utilisées par Modash)™°.

Selon un essai préliminaire, pres de 436 influenceurs et influenceuses répondaient aux critéres
d'inclusion mentionnés. De ce nombre, 125 influenceurs et influenceuses ont été sélectionnés
selon la stratégie d'échantillonnage suivante''. En premier lieu, 51 influenceurs et influenceuses
classés par Modash publiant sur le theme « cannabis » ont été retenus, car ils traitaient
fréequemment de ce theme et n'étaient pas toujours identifiables a I'aide des mots-clics
#cannabis, #weed, ou #marijuana. Ensuite, 74 autres influenceurs et influenceuses ont été
sélectionnés parmi ceux utilisant ces mots-clics, sur la base du critere « popularité », c'est-a-dire
ceux ayant le plus grand nombre de personnes abonnées. Des études en marketing et en
communication ont mis en évidence que I'un des principaux attributs associés au pouvoir de
persuasion des influenceurs et influenceuses est la popularité, laquelle peut étre mesurée par le
nombre des personnes abonnées qui les suivent (d'Astous et al. 2018; De Veirman, Cauberghe,
et Hudders 2017; Truman 2022; A. Vannucci et al. 2020).

Grace a cette méthode d'échantillonnage raisonné non probabiliste, un échantillon préliminaire
de 125 influenceurs et influenceuses a été constitué. Cet échantillon visait a offrir un portrait des
contenus sur le cannabis auxquels les adolescents et adolescentes et les jeunes adultes du
Québec sont les plus susceptibles d'étre exposés sur Instagram. Outre les criteres mentionnés,
les personnes retenues devaient aussi satisfaire aux critéeres de sélection définis dans le

tableau 1.

10 Instagram a fixé I'dge minimum requis pour créer un compte a 13 ans. Cette mesure vise a protéger les jeunes
contre les contenus inappropriés tout en respectant les réglementations relatives a la vie privée des enfants dans
divers pays. Selon ce réseau social, sa technologie essaye de masquer les contenus sensibles pour les mineurs, tels
que la promotion des drogues a usage non médical (Instagram, 2024). Cependant, Instagram ne vérifie pas de
maniére stricte I'dge des personnes utilisatrices lors de I'inscription, car cette étape ne requiert pas la présentation
d'une piéce d'identité.

" En raison des limitations liées au type d'abonnement Modash auquel I'équipe avait accés, un maximum de
125 influenceurs et influenceuses pouvait étre suivi et leurs publications téléchargées.

Institut national de santé publique du Québec 10



Portrait des contenus relatifs au cannabis diffusés par des influenceurs
et influenceuses susceptibles d'étre suivis par les jeunes du Québec sur Instagram

Tableau 1 Critéres de sélection des influenceurs et influenceuses

Critere Inclusion

Contenu public Le profil de I'influenceur/influenceuse est accessible au public.

Seuil de personnes abonnées L'influenceur/influenceuse a au moins 1 000 personnes
abonnées.

Langue L'influenceur/influenceuse publie en francais ou en anglais.

Influenceur/influenceuse actif(ve) Publication au cours des 30 derniers jours, indépendamment
du sujet.

Localisation de I'audience Au moins 40 % de I'audience réside au Canada.

Age des personnes abonnées Au moins 15 % de l'audience est agée de 13 a 17 ans, et au

moins 15 % de 18 a 24 ans.

3.1.3 Extraction des données

Les données relatives aux profils ont été extraites via la plateforme Modash, qui permet
d’'exporter des informations disponibles grace a l'interface de programmation d'application (API,
de I'anglais Application Programming Interface) d'Instagram. Ces données comprenaient celles
accessibles au public, telles que le genre déclaré de I'influenceur ou de I'influenceuse, le pays de
publication, le nombre de personnes abonnées, le nombre total de publications, ainsi que le
taux moyen de visionnement des reels. Ces informations ont ensuite été téléchargées dans un
fichier Excel. Les publications des influenceurs et influenceuses sélectionnés ont également eté
collectées via la plateforme Modash, laquelle permet de les sauvegarder et de les télécharger en
vue d'une analyse externe. Les formats de publication suivants ont été extraits :

¢ Publications classiques : composées d'images ou de carrousels de photos ou vidéos
accompagnés de descriptions fournissant des informations supplémentaires'®. Ces
publications sont permanentes, sauf si I'influenceur ou l'influenceuse les supprime.

e Breéves : composées de photos ou vidéos d'une durée maximale de 15 secondes, disponibles
pendant 24 heures.

Toutes les publications diffusées entre le 1°" et le 23 février 2025 par les influenceurs et
influenceuses sélectionnés durant cette période ont été téléchargées. Les données ont ensuite
été préparées pour leur analyse ultérieure. Chaque influenceur et influenceuse a été identifié par
un code unique, et chaque publication a été sauvegardée séparément, avec le code unique et sa
date de création. Des informations détaillées concernant |'extraction des données sont
disponibles en annexe 1.

12 Des détails sur I'extraction des données sont disponibles en annexe 1.
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3.2 Analyse des données

Cette étude a adopté une méthodologie d'analyse de contenu, qui consiste en une
organisation systématique des publications a |'aide de procédures de codage et de description
du contenu (Bardin, 2013). L'analyse de contenu est la méthode la plus couramment utilisée
dans les études portant sur les influenceurs et influenceuses abordant les SPA (Cheng et al.
2024; Chu et al. 2021; Fournier et Blouin 2024; Majmundar et al. 2020). Un examen systématique
et structuré des données (profils et publications) a été réalisé selon les étapes d'analyse de
contenu proposées dans des guides reconnus (Bardin, 2013; Braun et Clarke, 2006; Blais et
Martineau, 2006; Clarke et Braun, 2013) :

a. Préanalyse : familiarisation avec les données extraites et sélection des données a analyser.
Chaque publication a été examinée, en tenant compte du contenu écrit, visuel et audio. Seules
celles présentant visuellement un produit de cannabis ou mentionnant explicitement le cannabis
ont été retenues.

b. Codage : examen rigoureux des publications afin de les organiser et de les classer (Creswell
et Poth, 2016). Le codage a été réalisé a I'aide d'une grille élaborée sur la base :

e des revues de littérature sur I'exposition aux réseaux sociaux et les comportements a risque
pour la santé des jeunes (Engel et al. 2024; Purba et al. 2023; A. Vannucci et al. 2020; Curtis et
al 2018);

e des recommandations canadiennes pour I'usage du cannabis a moindre risque (RUCMR)
(Fischer et al. 2020; 2022);

e d'une revue de portée sur les publications des influenceurs et influenceuses portant sur les
SPA (Fournier et Blouin, 2024).

La premiere section de la grille correspond au premier objectif de ce projet, soit décrire les
profils des principaux influenceurs et influenceuses diffusant du contenu sur le cannabis ainsi
que les types de formats qu'ils publient. La deuxieme section de la grille correspond au
deuxieme objectif, soit recenser, dans les publications de ces influenceurs et influenceuses, les
caractéristiques des contenus portant sur le cannabis qui, selon la littérature scientifique, sont
susceptibles d'influencer la consommation de SPA chez les jeunes. Ces caractéristiques sont les
suivantes :

e Comportements de consommation a risque pour la santé : des preuves solides établissent
une association entre I'exposition des jeunes a des représentations de comportements de
consommation de SPA a risque pour la santé et une augmentation de ces comportements de
consommation chez ces mémes jeunes (Critchlow et al. 2019; Geber et al. 2021; Purba et al.
2023; A. Vannucci et al. 2020; Engel et al. 2024; Curtis et al. 2018). Les recommandations
canadiennes pour |'usage du cannabis a moindre risque (RUCMR) ont été utilisées pour
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sélectionner les comportements de consommation de cannabis associés a un risque élevé
pour la santé, que cette étude cherchait a recenser (Fischer et al. 2022; 2020)"3.

Selon les RUCMR, tous les modes de consommation de cannabis présentent un certain risque
d'effets néfastes sur la santé, bien que ceux-ci puissent varier selon le mode de
consommation. Selon les preuves les plus substantielles disponibles, la consommation de
cannabis fumé, les produits a forte teneur en THC, ainsi que l'usage fréquent des un jeune
age sont les comportements associés a un risque élevé d'effets néfastes, tant aigus qu’'a long
terme, sur la santé et le fonctionnement social. Les effets nocifs aigus liés a la consommation
de cannabis peuvent aussi survenir a la suite d'un seul épisode de consommation

(p. ex. : blessures ou déces en cas de conduite sous l'influence du cannabis) (Fischer et al.
2020; Marchand et Levasseur, 2022; Centre canadien sur les dépendances et 'usage de
substances, 2022; Organisation mondiale de la santé, 2016; Colorado Department of Public
Health and Environment, 2021; Forti et al. 2019; Petrilli et al. 2022; Freeman et

Winstock, 2015; Fischer et al. 2022).

Promotion de ventes de cannabis : I'exposition a la publicité commerciale et a la promotion
de ventes de SPA, quel que soit le canal de communication utilisé, est associée a un niveau
accru d'intérét, de mémorisation, d'engagement et de consommation chez les jeunes
(Trangenstein et al. 2019; 2021a; Purba et al. 2023; Cabrera-Nguyen et al. 2016; Engel et al.
2024; Jernigan et al. 2017; Han et al. 2022).

Attitudes favorables a I'égard du cannabis : plusieurs études montrent que |'exposition en
ligne a ce type d'attitude (a I'égard des SPA) est liée a des opinions positives ainsi qu’a des
intentions de consommation chez les jeunes (Engel et al. 2024; Hendriks et al. 2019; Liu et al
2020a; Vassey et al. 2022; 2020; Phua et al. 2017).

Contenus valorisant la consommation et qui mettent I'accent sur un style de vie : plusieurs
études constatent des liens entre I'exposition a ce type de contenus et une augmentation de
I'attention, de la mémorisation et des opinions favorables a I'égard des SPA chez les jeunes
(Engel et al. 2024; Han et al. 2022; Hejlova et al. 2019; Hendriks et al. 2019; Jernigan et al.
2017; Klein et al. 2020; Kong et al. 2019; A. Vannucci et al. 2020; Vassey et al. 2020)™.

Chaque variable a été codée selon les options « présente/absente ». Ensuite, les caractéristiques
présentes ont éteé codées en fonction des variables d'observation et des themes émergents
« autre ». La grille compléte, avec les définitions des variables, est disponible en annexe 2.

Ces recommandations ont été utilisées en raison de I'absence de repéres de consommation a moindre risque,
spécifiques au Québec. Par ailleurs, ces recommandations ont été adaptées a la population québécoise et jugées
acceptables par des personnes qui consomment du cannabis, selon un travail mené par la Direction régionale de
la santé publique du CIUSSS du Centre-Sud-de-I'lle-de-Montréal dans le contexte de la légalisation de l'usage non
médical de cannabis dans le pays (Prairie et al. 2018).

Il convient de noter que I'exposition a des informations inexactes au sujet des SPA a également été associée a des
attitudes et croyances favorables envers les SPA chez les jeunes. Toutefois, cette caractéristique n'a pas été prise
en compte dans cette étude, car elle demeure difficile a opérationnaliser en raison d'un manque d‘informations
concluantes spécifiquement sur le cannabis (p. ex. : effets sur diverses conditions de santé, effets indésirables)
(Marchand, 2025).
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Le codage des données a été effectué par deux membres de I'équipe. L'accord entre les codeurs
a été mesuré sur un échantillon aléatoire de 10 % des données, et calculé a 98,56 %, ce qui
indique un niveau d'accord presque parfait™.

c. Révision du codage et raffinement des variables en fonction des données, des objectifs
et des themes émergents (Clarke et Braun, 2013; Braun et Clarke, 2006; Charmaz, 2014; Glaser,
1978) : les variables qui ne figuraient pas dans la grille, mais jugées pertinentes ont été prises en
compte (themes émergents). Ainsi, une approche inductive a favorisé I'émergence de thémes
significatifs, non prédéfinis, en cohérence avec les objectifs spécifiques de cette étude (Blais et
Martineau, 2006; Braun et Clarke, 2006). Une dynamique itérative entre données, codage et
interprétation a été adoptée (Bardin 2013). Le logiciel NVIVO a été utilisé pour faciliter
I'organisation et le codage des publications (Leech et Onwuegbuzie, 2011).

d. Interprétation des résultats : afin de répondre aux objectifs spécifiques. D'abord, les
données suivantes ont fait I'objet d'une analyse descriptive :

e profils des influenceurs et influenceuses;
e formats des publications portant sur le cannabis;

e contenus portant sur le cannabis qui, selon la littérature scientifique, sont susceptibles
d'influencer la consommation de SPA chez les jeunes.

Toutes les statistiques descriptives ont été réalisées a l'aide du logiciel Excel. Cette analyse
permet de répondre au premier objectif, et de maniere partielle au deuxieme, en fournissant les
fréquences des contenus. Pour compléter le deuxieme objectif, une analyse de contenu de
I'ensemble des publications a été effectuée. Cette analyse fournit une vue d'ensemble des
caractéristiques des contenus portant sur le cannabis associées dans la littérature a des attitudes
et comportements liés a la consommation de SPA chez les jeunes. Une description de la maniere
dont ces contenus ont été présentés est également fournie. De plus, pour chaque caractéristique
du contenu, leur homogénéité ou leur hétérogénéité a été mise en évidence. Des informations
supplémentaires concernant I'analyse des données sont disponibles en annexe 1.

3.3 Processus de révision

Le présent rapport a fait I'objet d'une révision externe en deux étapes. Premiérement, un comité
scientifique composé de deux experts dans le domaine du marketing d'influence a révisé une
premiéere version du rapport. Ce comité a évalué la qualité méthodologique et scientifique du
rapport, ainsi que la justesse de son contenu sur la base de la grille de révision de I'INSPQ.

15 (17 544 éléments - 252 éléments avec kappa 0)/17 544 éléments).
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Apres le traitement des commentaires recus, et conformément aux exigences de qualité
scientifique de I'INSPQ, la version préfinale a été évaluée par trois réviseurs externes. Ces
reviseurs sont des experts dans le domaine de la médecine de I'adolescence et de la
toxicomanie, de l'information et de la communication ou de la santé publique. Chacun a évalué
la qualité des méthodes utilisées, ainsi que la pertinence des résultats et des conclusions (Robert
et Déry, 2020). L'ensemble des commentaires — regroupés dans une grille institutionnelle de
I'INSPQ - et les réponses apportées a chacun d’entre eux ont été consignés dans un tableau de
consolidation.

3.4 Considérations éthiques

Aucune demande d'autorisation aupres d'un comité d'éthique de la recherche n'était requise
pour la réalisation de cette étude (Comité d'éthique de santé publique et Equipe projet INSPQ,
« Avis sur nécessité comité éthique futur projet », 2024). Toutefois, des précautions ont été
prises afin de préserver I'anonymat des influenceurs et influenceuses, et de minimiser les risques
d'atteinte a leur vie privée (voir annexe 1).
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4 RESULTATS

4.1 Résultats liés a l'objectif 1
4.1.1 Description des profils des influenceurs et influenceuses observés

Au total, 52 influenceurs et influenceuses ont répondu aux critéres de sélection et ont diffusé
au moins une publication liee au cannabis entre le 1°" et le 23 février 2025. La majorité de ces
influenceurs et influenceuses était localisée au Canada (89 %), employait I'anglais dans leurs
publications (96 %) et était de genre masculin (58 %). La majorité d’entre eux comptait entre
1000 et 10 000 personnes abonnées (87 %) (tableau 2).

Tableau 2 Principales caractéristiques des influenceurs et influenceuses ayant diffusé du
contenu sur le cannabis entre le 1°" et le 23 février 2025 (n = 52)

Langue Nombre (n) Pourcentage (%)
Anglais 50 96,2
Francais 1 1,9
Bilingue 1 1.9
Total 52 100
Pays

Canada 46 88,5
Etats-Unis 1 1,9
N/D 5 9,6
Total 52 100
Genre?

Masculin 30 57,7
Féminin 20 38,5
N/D 2 3,8
Total 52 100
Type d’influenceur/influenceuse

Nano-influenceur (1 000 — 10 000) 45 86,5
Micro-influenceur (10 000 — 50 000) 7 13,5
Moyen-influenceur (50 000 — 500 000) 0 0
Macro-influenceur (plus de 500 000) 0 0
Total 52 100

@ Le genre indiqué pour l'influenceur ou l'influenceuse est celui déclaré dans son profil public.

Au début de la collecte de données, ces 52 influenceurs et influenceuses avaient une moyenne
de 5657 personnes abonnées. Le nombre moyen de publications, indépendamment du theme,
s'élevait a 1019. Des caractéristiques supplémentaires des influenceurs et influenceuses de
I'échantillon final se trouvent en annexe 3.
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4.1.2 Description des formats des publications portant sur le cannabis

Au total, 673 publications portant sur le cannabis ont été diffusées par les 52 influenceurs et
influenceuses entre le 1" et le 23 février 2025. La majorité de ces publications (86 %) a été
diffusée sous forme de breéve, tandis que 14 % d’entre elles 'ont été sous forme de publication
classique (figure 1).

Figure 1 Répartition des formats de publications, portant sur le cannabis, diffusées par
les 52 influenceurs et influenceuses entre le 1" et le 23 février 2025 (n = 673)

578

m Publications classiques Stories

Tant dans les breves que dans les publications classiques, le nombre de vidéos a dépassé celui
des photos. Ainsi, 436 sur 578 bréves étaient des vidéos, et 60 sur 95 publications classiques
étaient également des vidéos, dont la quasi-totalité était des reels.

La quantité de publications diffusées par chaque influenceur et influenceuse a varié au cours de
la période de collecte de données. Par exemple, 10 des 52 influenceurs et influenceuses ont
publié prés de 70 % des publications, et les cing influenceurs et influenceuses ayant publié le
plus ont diffusé pres de 50 % des publications (tableau 3). L'influenceur et I'influenceuse les plus
prolifiques ont publié a une fréquence moyenne de quatre a cing publications par jour. Parfois,
une méme publication a été diffusée plusieurs fois par un méme influenceur ou influenceuse,
soit le méme jour, soit a des jours différents’®.

6 Chaque diffusion de ces publications a été comptabilisée comme une publication distincte.
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Tableau 3 Répartition des publications portant sur le cannabis parmi les dix influenceurs
et influenceuses ayant publié le plus entre le 1°" et le 23 février 2025

Code de l'influenceur/influenceuse?  Nombre de publications (n) Pourcentage des
publications totales (%)

M54 130 19,3
S44 90 13,4
S02 54 8,0
SO1 42 6,2
S12 40 5,9
Total top 5 356 529
S18 40 5,9
M63 22 33
S33 20 3,0
S34 19 2,8
S08 18 2,7
Total top 10 475 70,6
Autres influenceurs et influenceuses 198 29,4
Total 673 100

@ Afin de respecter I'anonymat des influenceurs et influenceuses étudiés, ceux-ci sont identifiés par un code

indiquant le critere d’échantillonnage (M pour mot-clic et S pour sujet) suivi d'un numéro.

4.2 Résultats liés a l'objectif 2

4.2.1 Contenus des publications qui sont susceptibles d'influencer la
consommation des substances psychoactives chez les jeunes

Contenus présentant ou suggérant des comportements de consommation de cannabis
associés a un risque élevé pour la santé

Dans 136 publications, des comportements de consommation de cannabis associés a un risque
élevé pour la santé ont été identifiés. Parmi ces comportements, la consommation de cannabis
fumé a été la plus souvent observée (84 %, n = 114/136), suivie par la consommation de
cannabis avec une teneur élevée en THC (12 %, n = 16/136). Ensuite, on a observé la
co-consommation avec d’autres SPA (2 %, n = 3/136), la suggestion de consommation
excessive ou fréquente (1 %, n = 2/136) et la conduite d’un véhicule pendant la

consommation (0,7 %, n = 1/136).

Dans les publications portant sur la consommation de cannabis fumé, ce qui était présenté était
surtout de la fumée émise par des joints, et parfois, par des pipes a eau. Dans la majorité des
publications, I'attention était centrée sur l'influenceur/influenceuse ou sur une autre personne
en train de fumer, souvent avec une démonstration consistant a allumer un joint et a en fumer
les premieres bouffées (n = 84). Fumer une pipe a eau a également été mis de I'avant dans
quelques publications, souvent avec de grandes bouffées (n = 40). Des joints allumés, en train
de se consumer, occupaient I'entiereté de I'écran dans une vingtaine de publications. Quelques
publications faisaient mention de I'acte de fumer a travers des textes, des tags ou des
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émoticones. L'émission d'aérosol résultant du vapotage a également été observée, mais de
maniere moins fréquente (n = 11). Les influenceuses ont exposé plus souvent la consommation
de cannabis fumé que les influenceurs (annexe 4).

Les publications portant sur la concentration de THC indiquaient des niveaux supérieurs a 5 mg
dans des produits comestibles (par portion) et supérieurs a 20 % dans des produits séchés ou
des liquides de vapotage. La majorité de ces publications portait sur des produits comestibles
déja préparés (p. ex. : chocolats, boissons). D'autres publications, portant sur des liquides de
vapotage et des joints de cannabis, indiquaient des concentrations pouvant atteindre jusqu'a

32 % de THC. Une publication montrait des sacs contenant différents produits de cannabis, avec
la mention explicite d'un contenu élevé en THC. Dans plusieurs publications, la teneur en THC
des produits exposés n'était pas clairement indiquée, notamment dans celles présentant des
extraits solides.

Deux publications portant sur la co-consommation avec d’autres SPA montraient des
personnes en train de fumer des joints de cannabis et de boire de |'alcool simultanément. Des
bouteilles contenant d'autres substances, non facilement identifiables, ont également été
exposées dans une publication. La consommation excessive ou fréquente de cannabis a été
évoquée dans une publication qui exposait une quantité considérable de bonbons avec un texte
faisant référence a « une montagne de produits comestibles ». Une autre publication, destinée
aux filles, suggérait une consommation quotidienne de cannabis structurée autour d'un
calendrier. Une publication montrait une fille consommant du cannabis (vapotage) en
conduisant un véhicule. Des références a la saveur et a I'aventure étaient incluses dans cette
méme publication.

Aucun contenu ne semblait suggérer la consommation de cannabis a I'adolescence. Aucune
mention de I'age Iégal de consommation de cannabis n'a été observée dans les publications
étudiées.

Contenus comportant la promotion de marques, d’événements et de concours associés au
cannabis

L'un des principaux contenus observés dans les publications a été la promotion de marques, de
logos, d'évenements, de concours et de rabais en lien avec le cannabis. Ces éléments ont été
identifiés dans pres de la moitié des publications (n = 371/673) diffusées par les influenceurs et
influenceuses étudiés. Les marques et les logos ont été les plus souvent observés (50 %,

n = 185/371), suivis par les événements (43 %, n = 159/371), puis par les concours et rabais

(7 %, n = 27/371) (figure 2).
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Figure 2 Présence de promotions de marques, d'évenements et de concours liés au
cannabis dans les publications étudiées®

200

185

180

160

140

120

100

80

Nombre de fois

60

40 27

Marque/logo Evénement Concours/rabais

20

@ Plusieurs éléments promus pouvaient se trouver dans une méme publication.

Souvent, le logo ou le nom de marque des produits a base de cannabis étaient présents dans
les publications, que ce soit en image ou de maniére textuelle (p. ex. : tags). La mise de I'avant
d'un événement en lien avec le cannabis a également été courante. Parmi les événements
promus, on a observé des spectacles, des comédies, des compétitions entre cultivateurs, des
expositions, des foires-expositions, des cérémonies, des activités artistiques (p. ex. : peinture),
des spectacles, des retraites spirituelles, et des salles de consommation. Parfois, les influenceurs
ou influenceuses semblaient participer a ces évenements. Selon les informations textuelles,
quelques évenements auraient lieu a une certaine fréquence (p. ex. : chaque mois).

Des codes promotionnels, des cartes cadeaux et des concours ont été identifiés dans
quelques publications des influenceurs et influenceuses étudiés. Les codes promotionnels
comprenaient, par exemple, des tirages d'accessoires liés au cannabis ou des rabais temporaires
pour les personnes qui s'inscrivaient a un évenement en lien avec le cannabis. Dans d'autres
publications, le prix a gagner n’était pas mentionné explicitement. Parfois, les conditions exigées
pour participer a ces concours incluaient le partage des publications, I'affichage de « j'aime » et
de messages, I'abonnement a un bulletin d'information ainsi que la mention des influenceurs et
influenceuses sur le réseau social.
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Les influenceuses ont publié un plus grand nombre d'évenements et de concours que les
influenceurs, une différence confirmée par une signification statistique (p < 0,0001)" (annexe 5).
Les dix influenceurs et influenceuses ayant publié le plus ont promu davantage de marques et
d’'évenements que le reste de I'échantillon (annexe 6). Aucune publication ni profil étudié n'a
déclaré la nature, commerciale ou non, de la relation entre l'influenceur ou l'influenceuse et la
marque ou |'événement.

Attitudes favorables a I'égard du cannabis ou de sa consommation
Présentation de produits a base de cannabis, avec ou sans expression d’'une opinion

Des produits a base de cannabis et des accessoires servant a leur consommation ont été
exposeés dans la majorité des publications des influenceurs et influenceuses étudiés (80 %,

n = 536/673). Les produits séchés ont été les plus souvent observés (36 %, n = 194/536), suivis
par les accessoires (20 %, n = 106/536), et par les plants de cannabis (18 %, n = 97/536).
D’autres produits moins souvent observés ont été les extraits solides (8 %, n = 42/536) et les
produits comestibles (5 %, n = 26/536). Des produits difficiles a identifier avec précision ont été
aussi observés dans quelques publications (9 %, n = 48/536). Une description détaillée des
produits identifiés est disponible en annexe 7.

Plusieurs publications comportant des produits a base de cannabis (p. ex. : fleur séchée, joint) les
montraient de pres a la caméra, permettant d'en observer les détails, comme la couleur. Ce type
de publication était souvent accompagné de musique et du nom de la souche, mais sans aucune
opinion explicite sur les produits. La présentation d'opinions a I'égard de produits a base de
cannabis a été peu courante au sein des publications étudiées, avec moins de 5 % des
publications comportant ce type de contenu (n = 25/673). Lorsque des opinions étaient
exprimées, elles étaient, dans la grande majorité des cas, positives (n = 23/25). Un seul cas
d'opinion négative et neutre a été repéré. Souvent, les opinions positives a I'égard des produits
a base de cannabis étaient générales (n = 10/23). En revanche, dans certaines publications,
I'appréciation portait sur des aspects spécifiques et agréables aux sens tels que la saveur,
I'arome, |la puissance et I'apparence des produits. Dans un nombre plus limité de publications,
des éléments tels que le prix bas, le rapport qualité-prix, la facilité d'usage, I'emballage, la
densité, la qualité de la combustion et le respect de I'environnement ont été mis en avant.

La seule publication ou une opinion négative et une opinion neutre ont été émises comparait
deux produits préroulés en fonction de leurs différentes caractéristiques, dont I'emballage, le

roulage, la qualité de la combustion, la saveur et |'effet euphorique. Dans cette publication, un
produit était encensé tandis que l'autre était critiqué.

7 Lors des croisements matriciels entre le genre des influenceurs et influenceuses et leurs contenus diffusés sur le
cannabis, seule la promotion de marques, d'événements et de concours a pu faire I'objet d'analyses croisées et du
test du khi-carré. Des informations complémentaires sur ces analyses sont disponibles en annexe 1.
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Expériences de consommation de cannabis

L'exposition d'expériences de consommation de cannabis a été peu récurrente dans les
publications avec moins de 5 % de celles-ci (n = 18/673). Les expériences de consommation de
cannabis diffusées ont été généralement positives (n = 10/18). Ainsi, on a observé des
publications présentant une personne seule en train de consommer du cannabis (fumé, la
plupart du temps), et exprimant une sensation de plaisir (p. ex. : sourire, danser). Parfois, il
s'agissait de deux personnes ou plus partageant I'expérience de consommer et exprimant leur
appréciation. Dans une publication, I'état d'euphorie vécue avec deux produits de cannabis a
été détaille.

Quelques publications (n = 6/18) ont présenté des expériences de consommation de cannabis
sans décrire ou indiquer si celles-ci étaient positives ou négatives. Souvent, il s'agissait de la
mise en scéne d’une personne en train de fumer du cannabis (pipe a eau) sur un fond
musical. Dans une publication, on observait une influenceuse fumant du cannabis avec une
description textuelle des activités qu'elle avait planifiées pour la journée.

Deux publications présentant des expériences de consommation négatives ont été identifiées.
Dans l'une de celles-ci, une personne semblait étre dépressive, et dans I'autre, un individu en
détresse était questionné par un ambulancier sur sa consommation de cannabis. Cette derniere
publication était accompagnée d'une citation humoristique, dans laquelle on affirmait que la
personne croyait devoir aller a I'hdpital apres avoir trop mangé.

Contextes axés sur le style de vie valorisant la consommation de cannabis

Des contenus associant la consommation de cannabis avec un style de vie sain ou avec des
pratiques y étant liées ont été observés dans pres d'une vingtaine des publications (3 %).
Souvent, ces publications placaient cette consommation dans des contextes de méditation et de
yoga en les présentant comme des pratiques favorisant la relaxation et le bien-étre. Parfois,
cette consommation était intégrée dans le cadre de cérémonies ou des retraites spirituelles
orientées vers le bonheur et vers un état de santé globale. Quelques publications incluaient
également des notions telles que « estime de soi », « soins de soi », « introspection » et « éveil »
en lien avec la consommation de cannabis. Une publication diffusait un texte provenant d’'un
magazine ou la consommation de cannabis était considérée comme ayant des effets positifs sur
I'acceptation de soi et sur des conditions mentales liées au bien-étre (p. ex. : anxiété, stress).
Uniquement des influenceuses ont publié des contenus ou la consommation de cannabis était
associée a un style de vie sain ou de relaxation.

D’autres contextes valorisant la consommation de cannabis ont été identifiés dans les
publications des influenceurs et influenceuses étudiés. D'un c6té, la consommation de cannabis
était intégrée dans le cadre d'activités quotidiennes : faisant partie de la routine matinale aux
coOtés d'objets cosmétiques, faisant partie d'une pause dans la journée a l'intérieur d'un véhicule,
ou encore en accompagnement du visionnement d'un film ou d'une émission a la télévision
chez soi (p. ex. : un match sportif).
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D’un autre cOté, quelques publications présentaient des contenus associant la consommation de
cannabis avec un contexte social ou de socialisation (5 %, n = 30/673). Parmi ces contenus, on
a observé des photos ou le cannabis était consommé en compagnie d'autres personnes, comme
des égoportraits avec des amies et amis dans une ambiance positive (p. ex. : sourires, moment
intime). Des contenus relatifs a des événements sociaux publics, impliquant un plus grand
nombre de personnes, ont également été observés, et ce de maniere plus abondante. Par
exemple, la consommation de cannabis a été présentée dans le cadre d'activités artistiques

(p. ex. : groupe de peinture), d’aventure en nature (p. ex. : randonnée en groupe), ou d'activités
festives.

Les populations présentées dans les publications relatives aux évenements sociaux présentaient
une grande diversité d'apparences physiques (p. ex. : couleur de la peau). Cependant, dans
certaines promotions d'évenements liés au cannabis, quelques marqueurs d'identité
apparaissaient de maniere explicite (p. ex. : identité de genre, identité raciale) tout comme la
notion « d'appartenance a une communauté ». Les influenceuses ont diffusé davantage de
contenus portant sur un style de vie sain/relaxation et sur un contexte social comparativement
aux influenceurs.
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5 DISCUSSION

La promotion de marques et d'événements liés au cannabis a souvent été observée dans
les publications, sans qu’une déclaration de I'existence ou de I'absence de relations
commerciales avec les influenceurs et influenceuses soit présentée (objectif 2)

Un des principaux résultats de cette étude a été la présence courante — dans pres de la moitié
des publications — de marques, de logos et d’évenements en lien avec le cannabis. Les
influenceurs et influenceuses ayant diffusé le plus de contenu relatif au cannabis sont aussi ceux
qui ont publié le plus de promotions de marques et d'événements en lien avec cette substance.
Aucune publication n'a déclaré s'il existait des liens, commerciaux ou non, entre ces personnes
et les marques ou entreprises affichées.

La relation entre I'exposition a des promotions de cannabis des influenceurs et influenceuses
non commandités, ou qui ne déclarent pas de liens commerciaux, et les comportements des
jeunes a été peu étudiée. A notre connaissance, une seule étude réalisée aux Etats-Unis a
montré qu'un échantillon de jeunes préférait les publications des influenceurs et influenceuses
n'étant pas commandités, que celles financées par l'industrie du cannabis (Liu et al. 2020 b).
Deux autres recherches ont indiqué que I'exposition fréquente et active (p. ex. : suivre, mention
« j'aime ») a des promotions de cannabis sur les réseaux sociaux était associée a une
augmentation de la consommation et de la consommation problématique chez des adolescents
interrogés aux Etats-Unis. Toutefois, les auteurs de ces recherches n‘ont pas précisé si ces
promotions étaient diffusées par les compagnies ou par des influenceurs/influenceuses
(Trangenstein et al. 2021 b; 2019; Cabrera-Nguyen et al. 2016).

Des études portant sur d'autres SPA (p. ex. : alcool, cigarette) montrent que les jeunes semblent
s'intéresser davantage (plus de « j'aime ») aux promotions émises par des influenceurs et
influenceuses non commandités, ou dont la relation commerciale n’est pas explicite,
comparativement a celles diffusées par les entreprises (Hendriks et al. 2019; Liu et al. 2020 b).
Par ailleurs, de nombreuses recherches indiquent que I'exposition a la publicité commerciale des
SPA, non seulement sur les réseaux sociaux, mais aussi via d'autres canaux (p. ex. : télévision,
magazine, film), est liée a un niveau plus élevé d'intérét, d'engagement, de mémorisation,
d'intention de consommation et de comportements de consommation effectifs chez les jeunes
(Jernigan et al. 2017; Han et al. 2022; Dai 2017; D'Amico et al. 2018; Fiala et al. 2020).

Bien que notre étude n'ait pas pour but de repérer le type de relation entre les
influenceurs/influenceuses et les marques/logos ou événements promus, les pratiques
observées pourraient représenter des stratégies promotionnelles appartenant au marketing
d'influence. Ce type de stratégie est relativement récent et de plus en plus utilisé — en raison de
son faible colt et de sa large portée, notamment aupres des jeunes — pour promouvoir la vente
des produits en les intégrant au contenu général des influenceurs/influenceuses, ce qui les rend
moins facilement identifiables comme de la publicité commerciale (Bakker, 2018; Johansen et
Guldvik, 2017; Akdogan et Altuntas, 2015; Evans et al. 2017; Wojdynski et Evan,s 2020;

Willoh, 2020; Berg et al. 2023).
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Les nouvelles stratégies du marketing d'influence posent des défis a I'application de
I'encadrement légal et réglementaire des activités de promotion dans I'environnement
numérique. L'un des défis concerne la capacité des autorités gouvernementales a identifier la
nature des liens que les influenceurs et influenceuses entretiennent avec I'industrie (Asquith,
2021; Rup et al. 2020; Organisation mondiale de la santé, 2024; Institut national de santé
publique du Québec, 2024; Berg et al. 2023). Les publications des influenceurs et influenceuses
observés dans cette étude pourraient contourner certaines dispositions de la Loi québécoise
encadrant le cannabis, ou ne pas s'y conformer, dans le cas ou ils entretiennent des liens directs
ou indirects avec les compagnies promues. Par exemple, I'article 52 de cette Loi prévoit qu'il est
interdit d'associer a un évenement culturel ou social, un nom, un logo ou une image associée au
cannabis, a une marque de cannabis. L'article 53 prévoit que toute publicité directe ou indirecte
en faveur du cannabis est interdite lorsqu’elle est destinée aux mineurs; associe directement ou
indirectement l'usage du cannabis a un style de vie; utilise des témoignages; comporte autre
chose que du texte, a I'exception de l'illustration du paquet ou de I'emballage; est diffusée
autrement que dans des journaux et magazines écrits et adressée a une personne agée de

21 ans et plus (Gouvernement du Québec, 2024).

Quant aux politiques organisationnelles visant a baliser la promotion et la vente de cannabis,
une revue de celles-ci, réalisée dans les onze réseaux sociaux les plus populaires aupres des
jeunes aux Etats-Unis, conclut qu'elles sont ambigués quant a la définition de « promotion » -y
compris lorsqu'’il s'agit de publications diffusées par des influenceurs/influenceuses — et qu'elles
favorisent la commercialisation et I'exposition des jeunes a cette substance. Par ailleurs,
I'efficacité des mécanismes de vérification de I'age des utilisateurs des réseaux sociaux reste
incertaine. Selon les auteurs, ces constats mettent en lumiere la nécessité que les organisations
adoptent des politiques plus détaillées et explicites concernant les publications portant sur le
cannabis. L'adoption de politiques claires et de mesures d'application des lois en matiére de
cannabis, plus rigoureuses et proactives, apparait également essentielle afin de limiter leur
promotion et de réduire I'exposition des jeunes a ce type des substances (Berg et al. 2023).

Les publications analysées montrent des comportements de consommation de cannabis
associés a un risque élevé pour la santé et a d’autres contenus susceptibles d’influencer la
consommation chez les jeunes (objectif 2)

La consommation de cannabis fumé et celle de produits a haute teneur en THC ont été les deux
comportements les plus fréequemment observées dans I'échantillon étudié et associés a un risque
élevé pour la santé. Souvent, ces comportements étaient mis de I'avant dans les publications et
occupaient I'entiereté de I'écran (p. ex. : allumer et fumer un joint de cannabis). La
consommation de cannabis dans le cadre d'un style de vie sain, de relaxation, d'activités sociales
et de la vie quotidienne est également présenté, bien que moins fréquemment. Aucune
publication n'a diffusé d'informations sur les risques qu’entraine la consommation de cannabis,
ni d'incitations a une consommation a moindre risque. Par ailleurs, les publications analysées
ont principalement été diffusées sous forme de reels et de breves. Ces formats peuvent atteindre
un public plus large que les publications classiques, car ils sont davantage promus par
I'algorithme d'Instagram (reels) et facilement visibles en apparaissant en haut des fils d'actualité
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des personnes abonnées (breves). Cet algorithme utilise également un ciblage basé sur les
actions des utilisateurs afin de leur proposer des contenus similaires a ceux qu'ils ont aimés ou
correspondant a leurs intéréts.

La mise en lumiére des contenus observés dans cette étude est importante dans une perspective
de santé publique. D'un c6té, les jeunes qui y sont exposés peuvent étre particulierement
sensibles, notamment lorsque I'exposition est élevée et qu'ils se trouvent dans des conditions
favorisant I'adoption de ces comportements (Anna Vannucci et al. 2020; Purba et al. 2023; Engel
et al. 2024). Les jeunes qui suivent les influenceurs et influenceuses peuvent accéder aux
contenus diffusés par ces derniers et les observer en tout temps, notamment les reels, qui
restent disponibles en permanence sauf si ces personnes les suppriment. De plus, les jeunes
abonnés peuvent partager les publications des influenceurs et influenceuses avec d'autres
jeunes qui ne suivaient pas auparavant ces personnes sur les réseaux sociaux. Le partage de ces
contenus peut également s'effectuer dans un contexte de socialisation entre jeunes, ce qui est
susceptible de renforcer l'influence des influenceurs et influenceuses sur les attitudes et les
comportements des jeunes (Shah et al. 2023).

D’un autre cOté, il est reconnu que les contenus en ligne présentant des produits (p. ex. : SPA),
lorsqu’ils sont diffusés par des influenceurs et influenceuses, peuvent renforcer leur crédibilité et
leur acceptabilité sociale, notamment aupres des jeunes, contribuant ainsi a la normalisation et a
la banalisation de leur usage. Les publications des influenceurs et influenceuses peuvent exercer
une influence sur les comportements de consommation des personnes qui y sont exposées en
mettant de I'avant certains produits ou en encourageant un style de vie, tout en n'étant pas
considérées comme des publicités (Cavazos-Rehg et al. 2016; Anna Vannucci et al. 2020; Engel
et al. 2024; Purba et al. 2023; Organisation mondiale de la santé, 2024; 2022; Vrontis et al. 2021;
Assemblée nationale du Québec, 2025).

Bien que cette étude n'ait pas cherché a repérer les influenceurs et influenceuses qui
déconseillent le cannabis ou qui font de la prévention sans recourir a des mots-clics liés a cette
substance, miser sur ces personnes pourrait constituer une piste pour contrebalancer les
contenus observés susceptibles d'influencer la consommation chez les jeunes. Bien que ce
domaine soit encore en développement, certaines études pionnieres ont montré que des
campagnes de promotion de la santé et de sensibilisation au tabac, menées en collaboration
avec des influenceurs et influenceuses, ont donné des résultats prometteurs, notamment une
meilleure acceptabilité et un engagement accru des jeunes comparativement aux campagnes
traditionnelles (Guo et al. 2020; Kostygina et al. 2020; Engel et al. 2024).

Une limite importante de I'étude doit étre prise en compte pour interpréter les résultats.
En effet, les influenceurs et influenceuses composant I'échantillon pourraient ne
représenter que partiellement ceux auxquels les jeunes du Québec sont le plus
susceptibles d’étre exposés
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Cette étude a repéré 52 influenceurs et influenceuses ayant diffusé du contenu lié au cannabis
entre le 1 et le 23 février 2025 sur le réseau social Instagram. Ces personnes ont
majoritairement publié depuis le Canada et comptaient entre 1 000 et 10 000 personnes
abonnées (nano-influenceurs). Une proportion considérable de leur audience était localisée au
Canada (40 %), dont pres d'un tiers composé d'adolescents et de jeunes adultes (13 — 24 ans).

Avec les criteres d'échantillonnage choisis, la prémisse initiale de cette étude était qu'ils
permettraient d'obtenir un échantillon d'influenceurs et influenceuses auxquels les jeunes du
Québec seraient les plus susceptibles d'étre exposés. Cependant, les profils repérés pourraient
ne pas correspondre a ceux ayant le plus grand nombre de personnes abonnées au Canada.
Pour expliquer cette situation, nous formulons I'hypothese selon laquelle le critere de sélection —
soit retenir les influenceurs et influenceuses comptant au moins 40 % de leur audience au
Canada - pourrait avoir favorisé des influenceurs et influenceuses a portée plus locale, sans
nécessairement inclure ceux qui sont les plus suivis a I'échelle nationale. En effet, un
pourcentage élevé de personnes abonnées au Canada ne se traduit pas nécessairement par un
nombre absolu important'®. Cette hypothése est appuyée par le taux d'engagement
relativement faible des influenceurs et influenceuses sélectionnés, comparativement a celui
d'autres profils dans une étude sur les promotions de I'industrie du cannabis, ainsi que par les
listes publiées par certaines agences de marketing d'influence (Fournier et Gagnon, 2023; Hive
Influence, 2025; FeedSpot, 2025).

Pour mieux cerner les influenceurs et influenceuses détenant le plus grand nombre de
personnes abonnées au Canada, et ainsi obtenir un portrait d'ensemble des contenus relatifs au
cannabis, il serait pertinent de mener une étude de plus grande envergure, en tenant compte
des critéres d'échantillonnage mentionnés ci-dessus. Cette stratégie pourrait compléter les
résultats de la présente étude et permettre de tirer des conclusions plus représentatives du
phénomeéne.

Par ailleurs, cette étude n'avait pas pour objectif de mesurer I'exposition réelle des jeunes aux
contenus diffusés ni I'impact de ces contenus sur eux. Des travaux complémentaires seraient
nécessaires pour confirmer si les contenus relatifs au cannabis diffusés sur les réseaux sociaux
sont effectivement vus par les jeunes du Québec, ainsi que pour évaluer leur impact sur leurs
attitudes et leur consommation de cannabis.

18 Compte tenu de la faible population canadienne (40 millions) comparativement & d'autres pays comme les Etats-
Unis (340 millions) ou la France (68 millions), la proportion de personnes abonnées résidant au Canada tend a
descendre rapidement sous le seuil de 40 %, au profit de personnes abonnées localisées dans d'autres pays.
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6 FORCES ET LIMITES

Cette étude exploratoire comporte des forces. Elle a rapporté des données et des résultats qui
contribuent a enrichir les connaissances dans un domaine d'intérét pour la santé publique,
encore peu exploré. Grace a une méthodologie novatrice, cette étude a brossé un portrait
sommaire des profils des influenceurs et influenceuses et des contenus relatifs au cannabis,
auxquels les adolescents et les jeunes adultes du Québec sont susceptibles d'étre exposés sur
Instagram, I'un des réseaux sociaux les plus utilisés par ces groupes de la population. Cette
étude s'est penchée sur des réalités a la fois actuelles et émergentes. Elle a mis en évidence les
pratiques promotionnelles faites par des influenceurs et influenceuses s'adressant aux jeunes sur
les réseaux sociaux. Ce faisant, elle a contribué a mieux cerner certains défis liés a I'encadrement
promotionnel du cannabis dans I'environnement numérique.

Diverses procédures ont consolidé la qualité méthodologique de cette étude. D'abord, avant le
codage des données, deux membres de I'équipe ont testé la grille afin d'assurer une
interprétation commune et de baliser la subjectivité. Ce prétest a été réalisé aupres d'un
échantillon de convenance de publications d'influenceurs et influenceuses repérés lors d’'une
étude préliminaire. Cet exercice a permis de vérifier que la grille était claire, que les variables
étaient bien définies et compréhensibles, et que le codage serait réalisé de la maniere la plus
objective possible. Ensuite, le codage, effectué principalement par un membre de I'équipe, a été
vérifié par un autre. Le niveau d'accord intercodeurs a été corroboré sur un échantillon aléatoire
de 10 % des données. Lorsque des divergences relatives au codage sont survenues, des
discussions ont eu lieu entre trois membres de I'équipe jusqu’a atteindre un consensus. Enfin, la
démarche analytique suivie a été présentée aux membres de I'équipe projet ainsi qu'au comité
scientifique.

Cette étude présente aussi des limites. D'abord, I'une des principales contraintes réside dans la
position désavantageuse de I'équipe de recherche qui meéne une étude nécessitant I'acces aux
données des réseaux sociaux. En effet, les plateformes des réseaux sociaux adoptent des
politiques axées sur la commercialisation et mettent en place des mesures pour complexifier et
controler la collecte des données (Chen et al. 2024). Il est donc probable que seules certaines
données soient accessibles, ce qui souléve des questions quant a leur représentativité. Par
ailleurs, pour I'échantillonnage des influenceurs et influenceuses sur Instagram, Meta exige la
connexion en tant que créateur de contenu ou entreprise, ce qui rend nécessaire le recours a un
service privé comme Modash. Toutefois, cette démarche souléve des enjeux scientifiques. Par
exemple, I'échantillonnage s'est appuyé sur le théme « cannabis » classé par Modash, sans que
la stratégie ni les critéres utilisés pour ce classement soient connus.

En deuxieme lieu, I'échantillonnage utilisé dans cette étude n'a pas permis d'obtenir un portrait
d'ensemble des contenus, publiés par les influenceurs et influenceuses ayant le plus de
personnes abonnées, susceptibles d'influencer la consommation de cannabis chez les jeunes du
Quéebec. Comme le service retenu pour I'échantillonnage ne permettait pas de cibler
directement le public québécois, et que notre échantillon est presque exclusivement
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anglophone, il est probable que les influenceurs et influenceuses étudiés ne soient pas les plus
suivis par les jeunes du Québec. De plus, d'autres influenceurs et influenceuses « spécialisés en
cannabis » peuvent adopter un langage implicite ou utiliser des codes propres a leur auditoire,
qui different des mots-clics employés, lorsqu’ils évoquent le cannabis (p. ex. : #wax pen pour
faire référence au vapotage de cannabis, un mode de consommation populaire chez les
adolescents et les jeunes adultes). Ensuite, la bréve période de collecte des données (trois
semaines) a pu aussi restreindre le nombre de publications repérées. Cette condition a pu limiter
I'acces a des publications de plusieurs influenceurs et influenceuses ayant un nombre plus élevé
de personnes abonnées que ceux étudiés.

Certains contenus n‘ont pas pu étre identifiés avec certitude dans toutes les publications,
comme le type de produit a base de cannabis ou sa teneur exacte en THC. Par exemple, les
publications montrant des extraits solides, susceptibles d'avoir une concentration élevée en THC,
n‘ont pas été classées comme présentant une forte concentration de ce cannabinoide, en raison
de I'absence d'information objective a ce sujet. Cette limitation pourrait biaiser les résultats en
sous-estimant la présence des comportements de consommation les plus a risque pour la santé.
Ne pas avoir inclus TikTok dans la collecte des données limite la portée des conclusions de
I'étude, car ce réseau social est le plus utilisé par les adolescents du Québec.
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7 CONCLUSION

Cette étude a exploré un phénomene récent, en expansion, qui évolue rapidement et mérite
d'étre éclairé. Les contenus auxquels les jeunes sont exposés sur les réseaux sociaux, y compris
ceux émanant des influenceurs et influenceuses, sont de plus en plus reconnus comme étant
associés a des comportements pouvant affecter leur santé et développement. Grace a une
démarche novatrice, cette étude a documenté les contenus relatifs au cannabis diffusés par un
échantillon d'influenceurs et influenceuses ayant une audience jeune au Canada. Les profils de
ces personnes, ainsi que les formats utilisés dans leurs publications diffusées pendant trois
semaines sur Instagram, ont également été analysés.

Sur le plan méthodologique, cette étude a permis de tirer des legons qui pourraient étre
appliquées dans des recherches ultérieures, afin d'obtenir un portrait plus complet et des
conclusions plus représentatives de ce phénomeéne. La prise en compte d'autres réseaux sociaux
auxquels les jeunes sont exposés contribuerait également a offrir un portrait d’ensemble plus
fidele du phénomene. Connaitre I'exposition réelle des jeunes du Québec ainsi que la maniére
dont les contenus influencent les comportements des jeunes exposés serait également pertinent
pour déterminer I'ampleur du phénomeéne (p. ex. : effets sur les connaissances, croyances,
intentions et comportements de consommation de cannabis).

Certains contenus diffusés par les influenceurs et influenceuses étudiés soulevent des
préoccupations pour la santé publique, en raison de leur impact potentiel sur des
comportements susceptibles de nuire a la santé et au sain développement des jeunes. Ces
contenus doivent étre pris en compte tenant en considération la période de développement des
jeunes qui y sont exposés, période caractérisée par la quéte d'expérimentation, d'identité et de
prise de risques (Tessier et Comeau 2017).

L'encadrement de la publicité commerciale et de la promotion des SPA est une stratégie
d'intervention importante en santé publique. Les contenus promotionnels liés au cannabis,
pouvant étre diffusés par les influenceurs et influenceuses observés dans cette étude, peuvent
alimenter les réflexions déja en cours sur la nécessité de mieux comprendre ces nouvelles
formes de publicité et de mieux définir et encadrer le travail des influenceurs et influenceuses.
Ces contenus soulignent également I'importance de renforcer la capacité des autorités
gouvernementales a identifier les liens que les influenceurs et influenceuses entretiennent avec
I'industrie, les compagnies, leurs agents et les annonceurs (Assemblée nationale du

Québec 2025; Institut national de santé publique du Québec, 2024).
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ANNEXE 1 INFORMATIONS CONCERNANT LA DEMARCHE
METHODOLOGIQUE

Réseau social

TikTok et YouTube, deux autres réseaux sociaux tres utilisés par les jeunes du Québec
(NETendances et ATN [Académie de la transformation numeérique], 2023), ont aussi été
envisagés, mais finalement écartées. Une recherche exploratoire a révélé que le contenu relatif
au cannabis sur TikTok est souvent implicite, en raison des restrictions concernant les drogues, y
compris le cannabis (Fournier et Blouin, 2024). L'inclusion de TikTok aurait donc exigé
d'identifier les euphémismes utilisés par les influenceurs et influenceuses pour évoquer le
cannabis. En ce qui concerne YouTube, une exploration préliminaire a révélé qu'on y trouve
beaucoup moins d'influenceurs et influenceuses abordant le cannabis que sur Instagram
(Fournier et Blouin, 2024). Par ailleurs, l'intégration de plus d'un réseau social aurait impliqué
I'utilisation de techniques méthodologiques distinctes pour collecter et traiter les différents
types de contenus, ce qui aurait dépassé les ressources disponibles pour ce projet.

Extraction des données

Des captures d'écran ont été effectuées de toutes les publications comportant des images, ainsi
que de la description qui les accompagnait. Dans le cas d'un carrousel, seule la premiere image
du carrousel a été extraite lors de la capture d'écran. Lorsque la publication comportait une
vidéo ou un reel, une capture d'écran a été effectuée pour conserver la description qui
I'accompagnait. Ensuite, les vidéos et les reels ont été analysés en tandem avec la description.

Les captures d'écran ont été téléchargées en format .png. Les vidéos et les reel ont été
téléchargés en format .mp4 via |'extension Chrome FastSave. En raison de la durée
potentiellement longue des vidéos (jusqu'a 60 minutes), le service utilisé (Modash) limite le
téléchargement aux apergus des vidéos et des reels. Ceux-ci ont été téléchargés manuellement a
I'aide de I'extension Chrome FastSave. Les images ou photos ont été téléchargées en formats
.png, jpg, ou webp, tandis que les breves en vidéo ont été enregistrees en format .mp4.

Analyse des données

Pour approfondir I'analyse des données, des croisements matriciels ont été réalisés, toujours
sous un angle descriptif. Ces croisements visaient a examiner les relations possibles entre les
caractéristiques des influenceurs et influenceuses (p. ex. : genre) et leurs contenus diffusés sur le
cannabis (p. ex. : comportements de consommation a risque). Globalement, aucune différence
statistiquement significative n'a été observée entre la répartition des contenus dans I'ensemble
de I'échantillon et les caractéristiques des influenceurs et influenceuses étudiées. Cela suggére
que le genre, la catégorie d'influenceur (nano ou micro) ainsi que la fréquence de leurs
publications ne sont pas associés aux types de contenus relatifs au cannabis. Seule la promotion
de marques, d'évenements et de concours liés au cannabis a pu faire I'objet d'analyses croisées
a l'aide du test du khi-carré. Ces analyses ont révélé des différences statistiquement
significatives, notamment un nombre plus élevé de publications de concours et d'évenements
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fait par les influenceuses comparativement aux influenceurs. Ces analyses sont disponibles en
annexe 5 et 6. Les croisements matriciels ont été faits a I'aide du logiciel NVIVO.

Considérations éthiques

Bien qu’aucune demande d'autorisation d’'un comité d'éthique a la recherche n’était requise,
certaines considérations éthiques ont été examinées. La méthode de collecte et d'extraction des
données a été mise en ceuvre avec l'aide de I'API d'Instagram, par I'intermédiaire de Modash.
Cette méthode semble reposer sur du scraping ou « moissonnage de données », c'est-a-dire sur
I'utilisation d'un programme informatique automatisé pour extraire des informations disponibles
sur des sites Web. Cette option s’est révélée la plus viable en raison de ses colts abordables et
de sa convivialité. Toutefois, cette démarche peut soulever des questionnements sur le plan
éthique, notamment en ce qui concerne les considérations du Commissariat a la protection de la
vie privée du Canada et de la Commission d'acces a I'information du Québec (Chen et al. 2024;
Commissariat a la protection de la vie privée du Canada, 2025; Commission d'acces a
I'information du Québec, 2025). Afin de minimiser les risques d'atteinte a la vie privée des
personnes étudiées, les données obtenues ont été limitées aux profils, aux publications et aux
breves publiées par des influenceurs et influenceuses publics sur Instagram. Aucun profil ni
publication de comptes privés n'a été retenu. De plus, aucun renseignement personnel n'a été
recueilli en dehors de ceux volontairement diffusés par les influenceurs et influenceuses dans
leurs profils publics. Les noms des influenceurs et influenceuses ne sont pas divulgués afin de
préserver leur anonymat, et les informations présentées dans les résultats ne permettent ni de
retracer leurs publications individuelles ni d'identifier les personnes concernées.

Par ailleurs, des précautions ont également été prises afin de respecter la sécurité des données
(Commissariat a la protection de la vie privée du Canada, 2025; Commission d'acces a
I'information du Québec, 2025). Les données et publications collectées sont conservées sur les
serveurs sécurisés de I'INSPQ et protégées par un mot de passe. Seulement |'équipe projet a
acces aux données. Tous les renseignements recueillis dans cette étude ont été traités de
maniere confidentielle dans les limites prévues par la Loi et ne seront utilisés que pour cette
étude. Les données collectées seront conservées de facon sécurisée pendant cing ans a compter
de la date de fin de I'étude et détruites apres. Aucune donnée ne sera partagée avec des tiers ou
liée a des données externes. Les données extraites ne sont ni utilisées a des fins lucratives, ni
réutilisées sur des sites Web tiers, ni communiquées a aucun tiers. Aucune surveillance des
individus n'est effectuée, et les données ne sont pas intégrées a des bases de données de
reconnaissance faciale ni utilisées a des fins politiques ou de marketing. La collecte, I'utilisation
et la communication des données ne visent pas, et ne sont pas susceptibles de viser, des fins
pouvant causer un préjudice aux influenceurs et influenceuses, tel que I'atteinte a leur
réputation ou a leurs relations, une perte financiere, une humiliation, ou encore la perte
d'opportunités d'emploi, d'affaires ou d'activités professionnelles.
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Enfin, aucune situation de conflits d'intéréts réel, apparent ou potentiel n'existe entre I'équipe
responsable de cette étude a I'INSPQ et le service engagé pour la collecte des données. Bien
que Modash offre, parmi ses services, une fonctionnalité permettant de rémunérer des
influenceurs et influenceuses, aucun paiement n'a été effectué a cet effet. Modash a été utilisé
uniquement pour identifier les influenceurs et influenceuses d'intérét et pour télécharger leurs
publications.
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ANNEXE 2 GRILLES DE CODAGE AVEC DEFINITIONS

Tableau 4 Grilles de codage avec la définition des variables
Section/Objectif Dimension Variable d'observation Choix possible
1) Décrire les profils des principaux Profil Genre Masculin
influenceurs et influenceuses qui diffusent Autodéclaré Féminin
du contenu relatif au cannabis et qui sont Autre
susceptibles d'étre suivis par les jeunes du N/D (non disponible)
Québec, ainsi que les types de formats . I
. . . . Géolocalisation Canada
qu'ils publient sur le réseau social Princinal de résid £ Uni
Instagram rincipal pays de residence tats-Unis
Autre
N/D (non disponible)
Langue Francais
Majoritairement employée dans les publications Anglais
Autre
N/D (non disponible)
Nombre de personnes abonnées 1000 - 10 000 (Nano)
Au moment de |'observation initiale 10001 - 50 000 (Micro)
50 001 - 500 000 (Moyen)
Plus de 500 000 (Macro)
Nombre total de publications [Champ unique]
Nombre de publications relatives au cannabis [Champ unique]
Nombre moyen de vues des réels [Champ unique]
Format de Publication classique [Champ unique]
la publication Réal [Champ unique]
Bréve [Champ unique]

Institut national de santé publique du Québec 42



Portrait des contenus relatifs au cannabis diffusés par des influenceurs
et influenceuses susceptibles d'étre suivis par les jeunes du Québec sur Instagram

Tableau 4 Grilles de codage avec la définition des variables (suite)
Section/Objectif Dimension Caractéristique du contenu  Variable d'observation Définition
2) Recenser, dans ~ Contenus Comportement de Non Non : aucun produit du cannabis n'est présent.
les publications associés a la consommation de cannabis  Consommation a Consommation a I'adolescence : suggestion ou consommation
de ces consommation  associé a un risque élevé I'adolescence avant I'dge légal au Québec (21 ans).
influenceurs et de SPA pour la santé

influenceuses, les
caractéristiques
des contenus
portant sur le
cannabis qui,
selon la littérature
scientifique, sont
susceptibles
d'influencer la
consommation de
SPA chez

les jeunes

Teneur élevée en THC
Fumer du cannabis
Produits de cannabis
synthétiques
Consommation
excessive/fréquente

Conduite d'un véhicule.

Co-consommation avec
d'autres SPA

Consommation pendant la
grossesse

Teneur élevée en THC : suggestion ou indication d'une
concentration de THC supérieure a 20 % dans les produits

séchés et les extraits solides, supérieure a 5 mg par portion dans
les produits comestibles (aliments et boissons), et supérieure a

20 mg/ml dans les liquides de vapotage, par cartouche.

Fumer du cannabis : suggestion ou consommation de

cannabis fumé.

Produits de cannabis synthétiques : consommation ou suggestion
de produits de cannabis synthétiques (p. ex. : K2, Spice).
Consommation excessive/fréquente : présence d'une mention,
suggestion ou invitation a la consommation excessive de cannabis,
présence de joints disproportionnés de cannabis, suggestion de
consommation fréquente de cannabis (p. ex. : smoke daily, often,

Autre frequently, it's 420 somewhere).

Conduite d'un véhicule : suggestion ou conduite pendant

la consommation.

Co-consommation avec d'autres SPA : suggestion ou

co-consommation avec de |'alcool ou du tabac.

Consommation pendant la grossesse : suggestion ou

consommation pendant la grossesse.

Autre : autre comportement de consommation de cannabis
Promotion de vente en lien  Non Non : aucune promotion en lien avec le cannabis n'est présente.

avec le cannabis

Plusieurs codes peuvent
étre sélectionnés en méme
temps

Concours/cadeau/rabais

Promotion d'un
évenement

Marque/logo visible

Concours : présence ou mention d'un concours ou d'un tirage de
cadeau réalisé par l'influenceur ou une marque de cannabis, ou
présence d'un code promotionnel a employer chez un vendeur.
Evénement : présence de la promotion d’un événement associé au
cannabis, qui accepte ou pas, ou qui promeut ou pas, la
consommation de cannabis sur place.

Marque : un élément de marque de détaillants/producteurs de
produits contenant du cannabis est présent. La publication
comporte un élément de marque de cannabis (licite ou illicite),
avec un nom complet, un logo reconnaissable ou un nom de
margue visible dans le titre, dans les tags ou dans I'image. Exclut
tous produits ne contenant pas de cannabis, incluant les marques
d'engrais, les marques de papier a rouler, ou les marques
d'accessoires.
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Tableau 4 Grille de codage avec la définition des variables (suite)
Section/Objectif Dimension Caractéristique du contenu  Variable d'observation Définition
2) Recenser, dans  Contenus Attitude favorable a I'égard  Non Non : aucune opinion sur le produit de cannabis ni sur l'expérience
les publications associés a la du cannabis et/ou de sa Opinion positive de consommation n'est présentée ni formulée.
de ces consommation  consommation du produit Opinion positive du produit : comporte un avis ou une opinion, ou
influenceurs et de SPA (suite) Opinion négative le produit est largement recommandé, mettant en avant ses points
influenceuses, les du produit forts et la satisfaction de I'utilisateur. L'opinion peut étre émise de

caractéristiques
des contenus
portant sur le
cannabis qui,
selon la littérature
scientifique, sont
susceptibles
d'influencer la
consommation de
SPA chez

les jeunes (suite)

Expérience de
consommation positive

Expérience de
consommation négative

Autre

facon textuelle, orale ou non verbale (p. ex. : I'usager peut parler
de la qualité de la cendre, ou des arbmes présents; il peut pointer
du doigt le produit et faire un pouce vers le haut pour
communiquer son approbation du produit).

Opinion négative du produit : comporte un avis ou une opinion,
ou le produit est principalement critiqué, soulignant ses défauts ou
des aspects insatisfaisants pour |'utilisateur. L'opinion peut étre
émise de facon textuelle, orale ou non verbale (p. ex. : I'usager
peut parler de la pietre qualité de la cendre, ou de I'absence
d'arémes; il peut pointer du doigt le produit et faire un pouce vers
le bas pour communiquer son insatisfaction du produit).
Expérience de consommation positive : comporte un avis ou une
opinion sur une expérience décrite ou présentée comme agréable,
bénéfique ou satisfaisante, mettant en avant les effets positifs
ressentis. La publication représente un individu qui passe un bon
moment avec le cannabis (p. ex. : I'usager mentionne ['effet
agréable du produit ou la qualité du high; un usager qui inhale un
joint, et démontre par son langage corporel une satisfaction a
I'égard de I'effet engendré par la consommation du produit).
Expérience de consommation négative : comporte un avis ou une
opinion sur une expérience jugée désagréable, avec des effets
indésirables ou décevants pour le consommateur. La publication
représente un individu qui passe un mauvais moment avec le
cannabis (p. ex. : I'usager mentionne l'effet désagréable du
produit, ou la piétre qualité du high; un usager qui inhale un joint,
et démontre par son langage corporel une insatisfaction a I'égard
de I'effet engendré par la consommation du produit).

Autre : autre opinion sur le produit de cannabis ou sur I'expérience
de consommation présentée ou formulée.
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Tableau 4 Grille de codage avec la définition des variables (suite)
Section/Objectif Dimension Caractéristique du contenu  Variable d'observation Définition
2) Recenser, dans  Contenus Style de vie valorisant Non Non : aucun style de vie valorisant la consommation de cannabis
les publications associés a la la consommation Style de vie n'est présenté.
de ces consommation sain/Relaxation Style de vie sain/Relaxation : représentation d'un style de vie sain
influenceurs et de SPA (suite) Autre en associant ou impliquant le bien-étre, des soins personnels, la
influenceuses, les santé, du plaisir, ou la relaxation avec une marque ou la
caractéristiques consommation de cannabis.
des contenus Autre : autre style de vie associé a la consommation de cannabis
portant sur le présenté ou formulé.
cannabis qui, Produit a base de cannabis  Séché Séché : fleurs, joints préroulés, décarboxylés.

selon la littérature
scientifique, sont
susceptibles
d'influencer la
consommation de
SPA chez

les jeunes (suite)

et accessoires servant a

la consommation

Plusieurs codes peuvent
étre sélectionnés en méme
temps

Extraits solides

Extraits liquides
de vapotage

Comestibles

Pour le corps
Produits synthétiques
Autre

Non identifiable
Aucun

Extraits solides : kief, haschich, résine pressée, distillats, isolats,
résines.

Extraits liquides de vapotage : vapoteuse, cartouche de vapotage.
Comestibles : huiles ingérables, teintures, boissons, comestibles,
pastilles.

Pour le corps : application topique, timbres transdermiques.
Produits de cannabis synthétiques : comme K2 et Spice.

Autre : autre produit du cannabis (p. ex. : suppositoires,
accessoires servant a la consommation).

Non identifiable : le produit de cannabis ne peut pas étre
déterminé avec certitude.

Aucun : aucun produit de cannabis n'est visible ou mentionné. La
publication porte seulement sur le sujet du cannabis en général.
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ANNEXE 3 CARACTERISTIQUES SUPPLEMENTAIRES DES
INFLUENCEURS ET INFLUENCEUSES AYANT
PUBLIE SUR LE CANNABIS

Tableau 5 Caractéristiques supplémentaires des influenceurs et influenceuses ayant

publié sur le cannabis entre le 1" et le 23 février 2025 (n = 52)

Caractéristique Moyenne Médiane
Nombre de personnes abonnées 5656, 9 3752,5
Taux d'engagement (%) 1,1 0,8
Nombre de mentions « j'aime » par publication générale 64, 4 39
Nombre de commentaires par publication générale 5 3,5
Nombre de visionnement de reels 1211, 8 710, 5
Nombre total de publications 1019, 7 512
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ANNEXE 4 COMPORTEMENTS DE CONSOMMATION DE
CANNABIS LES PLUS A RISQUE POUR LA SANTE
ET GENRE DES INFLUENCEURS ET
INFLUENCEUSES

Tableau 6 Présence de comportements de consommation de cannabis les plus a risque
pour la santé, lorsque croisée avec le genre des influenceurs et influenceuses*

Con-

Combi- . Produit Consommation
Ado- . duite Fu- Gros- , .
Genre naison L Non synthé- excessive/ THC
lescence véhi- mer sesse . ,
SPA tique fréquente
cule
Masculin
(30 cas, 0,0 0,5 00 155 841 0,0 0,0 0,0 12
414 publica- ' ' ' ' ' ' ' ' '
tions)
Féminin
(20 cas, 0,0 0,4 04 199 780 0,0 0,0 0,8 16
246 publica- ' ' ' ! ' ' ' ' '
tions)
N/D**
(2 cas, 0,0 0,0 00 100 200 00 0,0 0,0 70,0
10 publica-
tions)

* Les totaux ne correspondent pas a 100 %, puisque plusieurs types de comportements peuvent étre attribués a une
méme publication.

** Nombre trés bas de cas, exclu des comparaisons.
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ANNEXE 5 PROMOTIONS LIEES AU CANNABIS ET GENRE
DES INFLUENCEURS ET INFLUENCEUSES

Tableau 7 Présence de promotions de marques, d'évenements et de concours liés au
cannabis, croisés avec le genre des influenceurs et influenceuses*

Genre Aucune Concours Evénement Marque
Masculin
(30 cas, 414 publications) >8,9 19 16,2 28,7
Féminin
(20 cas, 246 publications) 39,0 77 37,4 24,0
N/D 300 0.0 00 00

(2 cas, 10 publications)

* Les totaux ne correspondent pas a 100 %, puisque plusieurs types de promotion peuvent étre attribués a une
méme publication.

** Nombre trés bas de cas, exclu des comparaisons.
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ANNEXE 6 PROMOTIONS LIEES AU CANNABIS ET
INFLUENCEURS ET INFLUENCEUSES AYANT
PUBLIE LE PLUS

Tableau 8 Présence de promotions de marques, d'évenements et de concours liés au
cannabis, croisé avec les dix influenceurs et influenceuses ayant publié le plus
entre le 1" et le 23 février 2025

Type d'influenceur/influenceuse Aucune Concours Evénement Marque
Top 10
(10 cas, 491 publications) 436 37 28,9 318
Reste influenceur
(42 cas, 179 publications) >2.0 ol 24T 28,0
Différence de pourcentage 6% 0% 20 % 13 %

(Positif = top 10; Négatif = reste)
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ANNEXE 7 PRODUITS DE CANNABIS ET ACCESSOIRES
SERVANT A LA CONSOMMATION EXPOSES

Dans I'ensemble des publications, pres d'un tiers ne présentait aucun produit visible. En
revanche, des produits a base de cannabis ont été observés 536 fois dans les publications
restantes. Parmi ceux-ci, la plupart étaient des produits séchés (29 %), des accessoires (16 %), et
des plants de cannabis (14 %). D'autres produits moins souvent exposés ont été les extraits
solides (6 %) et les produits comestibles (4 %). Dans quelques publications, les produits exposés
ont éteé difficiles a identifier (7 %) (figure 3).

Figure 3 Nombre de fois que des produits de cannabis et des accessoires pour la
consommation ont été observés?
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@ Les totaux ne correspondent pas a 673 publications, ou 100 %, puisque plusieurs types de produit pouvaient étre
présents dans une méme publication.

Parmi les produits de cannabis séché, pres de la moitié étaient des joints préroulés. Des feuilles,
des fleurs et d'autres parties seches du plant de cannabis ont également été observées a
plusieurs reprises, souvent sans emballage, et parfois accompagnées de leurs noms ou des
saveurs associées. Du cannabis séché dans un emballage a été identifié dans une moindre
mesure (n = 24).

Parmi les accessoires, les pipes a eau (bong) ont été les plus souvent exposées (n = 63). Ces
accessoires étaient majoritairement au centre de I'attention dans les publications. Parfois, ils
étaient utilisés par l'influenceur, I'influenceuse ou par d'autres individus. Des dispositifs de
vapotage (p. ex. : vape pen) ou de vaporisation (p. ex. : wax pen) ont également été identifiés,
chacun dans une dizaine de publications. D'autres accessoires, moins souvent présentés, étaient
des pipes, des produits pour nettoyer les pipes, des filtres, des broyeurs, et des boites
permettant de transporter les accessoires et produits a base de cannabis. Le fonctionnement de

Institut national de santé publique du Québec | 50



Portrait des contenus relatifs au cannabis diffusés par des influenceurs
et influenceuses susceptibles d'étre suivis par les jeunes du Québec sur Instagram

ces accessoires a été montré a plusieurs reprises. Les images des accessoires étaient parfois
accompagnées de textes apportant des informations a leur sujet ou mentionnant d'autres
personnes utilisatrices ou des hyperliens (p. ex. : hashtags).

Les plants de cannabis ont été un théme récurrent qui n'était pas prévu avant la collecte des
données. Dans la majorité des publications présentant ce théme (n = 97), un spécimen ou une
plantation de cannabis, accompagné d’'un systeme d'irrigation, a été mis de l'avant (n = 62).
Dans d'autres publications, il s'agissait de I'influenceur/influenceuse ou d'une personne
montrant un plant de cannabis (n = 25). Souvent, ces publications incluaient également du texte
relatif a la culture du cannabis, ainsi qu’a des produits destinés a améliorer la production et la
qualité des plants. La mention d'autres personnes utilisatrices ou d’hyperliens a aussi été
souvent observée (p. ex. : hashtags). Un theme récurrent a été celui d'un influenceur ou d'une
influenceuse montrant les progres d'un plant a différents stades de sa croissance. Quatre
publications portaient sur des concours de cultivateurs de cannabis, parfois accompagnées du
terme « communauté ».

Les extraits de cannabis les plus souvent exposés ont été le haschich, le kief et la rosine.
Souvent, I'image de ces produits occupait le premier plan des publications (n = 22). Dans
quelques publications, un influenceur, une influenceuse ou une autre personne portait dans sa
main un extrait seul ou avec un accessoire destiné a sa consommation (n = 12). Dans d'autres
publications, les différentes qualités des extraits étaient mentionnées (n = 8). La consommation
de ces produits comme une fagon de faire face a la saison hivernale a été I'un des textes
diffusés.

Les publications portant sur des produits comestibles a base de cannabis présentaient souvent
plusieurs types de produits déja préparés. Les bonbons et les chocolats (couramment associés a
la célébration de la Saint-Valentin) ont été les plus fréquemment présentés (n = 10). D'autres
produits observés étaient des biscuits, des gateaux, des produits salés, des boissons, des
capsules, de la créeme glacée ainsi que des produits sous forme de miel ou de sirop. Parfois, ces
produits comestibles étaient exposés dans le cadre d'une foire-exposition.

Les produits liés au vapotage de cannabis comprenaient des extraits liquides, des vapoteuses et
des cartouches de vapotage. Dans la plupart des publications, ces produits étaient mis de I'avant
(n = 9) et parfois exposés avec d'autres produits a base de cannabis dans un contexte public

(p. ex. : foire-exposition). Dans quelques publications, I'influenceur, I'influenceuse ou une autre
personne tenait le produit de vapotage dans sa main ou était en train de vapoter (n = 5)
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