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L’opinion autorisée

Requalification communautaire de I'espace socidkehniques d’échantillonnage sur le
web

Baptiste Kotras
LATTS/Université Paris-Est

bkotras [at] gmail [point] com

Résumé

Cet article vise a comprendre comment les spétgalde I'analyse d’opinion sur le web
remédient a I'indétermination sociodémographiqueegalisée des traces
conversationnelles qui constituent leur matériaul’&sence de toute variable classique, il
leur faut en effet trouver des formes collectiviégsraatives pour incarner et imputer les
tendances d’opinion qu’ils analysent. A traversde de la société Linkfluence (Paris,
France), nous montrons comment est élaboré unigaradalternatif, fondé sur le concept
de « communautés en ligne », par lequel les sietscatégorisés en fonction de leur profil
hypertexte et de leur thématique. Des lors, laciéle des communautés thématiques liées
a un sujet donné donne a voir un nouveau mode arditlonnage délibérément
asymeétrique, ou seuls ont la parole les sites ngékiket influents.

Mots-clés : opinion, web, communauté, échantillgaa



Introduction

Depuis les années 2000 a émergé un secteur écammpndorte croissance,decial media
analysis autour de la disponibilité de données conversaglies massives et publiques émises
sur le web « social », c’est-a-dire essentiellenenblogs, forums et sites de réseaux sociaux.
Aussi bien en Europe qu’en Amérique du Nord, déseprises spécialisées dans la collecte, le
traitement et 'analyse de ces données propossemréstations visant a mesurer I'opinion sur le
web, a des fins diverses : gestion de la réputaiale 'image d’une marque, pilotage des
relations client, évaluation des campagnes en ligneles de tendances et de marché ; tous ces
besoins mobilisent une technologie plus ou moiabarke, permettant le traitement de données
éparses. Equipés d’'outils logiciels adaptés, cesuese proposent donc d’agréger et d’analyser
les milliers de messages publiés chaque jour, poumférer des tendances qu'ils livrent aux
départements de la communication, du marketinge\ags relations consommateur de leurs
clients — de « grands comptes », le plus souvartte@eur faible colt, ces méthodes présentent
selon leurs promoteurs deux avantages essentielse part, veiller I'opinion en temps réel, ou
presque ; mais également, et c’est la leur promagses ambitieuse, recueillir des expressions
non sollicitées, donc « spontanées », évitant daitkécueil de I'artificialité, maintes fois
reprochée aux sondages d’opinion par la sociologfigue depuis I'article fondateur de

P. Bourdieu (1973).

De facon corollaire a leur « spontanéité », cesiden présentent néanmoins I'inconvénient
d’étre presque totalement détachées de leur centamonciation : les formats de la prise de
parole en ligne laissant encore une large pla@arymat, il est impossible de connaitre les
caractéristiques sociodémographiques des indiypdaguisant les opinions collectées. Cet état
de fait pose deux types de probléme a ces praswt®iremierement, les prestations de type

« étude » — qui nous intéresseront ici — suppasantlyser en profondeur des tendances, des
jugements émis sur des produits ou des enjeuxfepés, ce qui nécessite une lecture humaine
et un codage détaillé deerbatim chose impossible a faire sur I'intégralité dekines

recueillis. Pour travailler sur des volumes trdiigbse pose donc la question de I'échantillonnage
des opinions ; or, I'absence des variables halbétsi@le permet pas la construction d’échantillons
par quotas. Ensuite, l'indétermination sociodémphigue généralisée empéche toute description
stratifiée de I'opinion, ou celle-ci est associétea sous-composantes de la population générale,
ce qui renda priori malaisé le dialogue avec les clients de cetterégpehabitués a décrire leurs
consommateurs en termes de cibles sociodémogragshiqu

Renoncer a cet appareillage pour exploiter les éesgonversationnelles a donc un colt pour
ces acteurs, celui de devoir reconstruire I'esgacel pour échantillonner, puis incarner les
opinions sur le web. Dans Babrique de I'opinion L. Blondiaux montre en effet comment les
premiers sondeurs avaient tiré parti des acqurs afzents de la statistique inférentielle pour
construire, sur la base des variables codées pauteaucraties fédérales, des échantillons dits
« représentatifs », permettant de tester la didgtab des opinions sur quelques milliers de
personnes judicieusement sélectionnéésbn faisant admettre la partie pour le tout, cette

« Amérique en miniature (Blondiaux, 1998, p.173) dotait les sondeurs giuissant ressort de
justification : dans I'isoloir comme dans I'échdlotn, incarnation de I'ensemble du corps social,
un homme égalait une voix. Cette analogie démagratiqui revét le sondage d’'une dimension
politique et morale, a selon I'auteur été un factmsentiel de son adoption ultérieure dans les
mondes sociaux de la presse et de I'univerddé nos jours, la segmentation

! Par opposition avec les dizaines de milliers g@néants aux « votes de paille » organisés jusopsglar le
Literary Digest Sur les votes de paille, voir Herbst (1995).

2 Sur la promotion par P.F. Lazarsfeld du sondagence instrument des sciences sociales, voir égalemen
Blondiaux (1990) et Pollak (1979).



sociodémographique de la population est d’autarg plissante socialement qu’elle est inscrite
au cceur de nombreux dispositifs quotidiennementlmés, tels que la mesure d’audience
(Méadel, 2004), les études de marché ou I'analigsragale. Parmi les technologies qui équipent
notre perception de la société, sa centralité dopnsistance aux entités mobilisées pour
incarner les tendances d’opinion : les « périurbairies « classes populaires », les « cadres » et
ainsi de suite, prennent vie a travers les enogeéles décrivent (Thévenot et Desrosieres, 2002,
Porter, 1995). Alors que le lien fondateur entopihion et son incarnation sociodémographigue
semble définitivement rompu, les acteurssduaial media analysidoivent reconstruire un sujet
aux énoncés qui décrivent I'opinion, c’est-a-dies groupes, collectifs et formes sociales
auxquels imputer les tendances détectées. L'esjgpoarr eux de reconstruire un modele
d’échantillonnage qui réponde simultanément a lebbquestion « qui écoute-t-on ?,»et« qui
parle ? »; autrement dit : sur quels critéres inclut-omon un site donné dans le corpus étudié ?
Quels groupes portent les opinions que I'on soakanlyser ?

C’est la fagon dont les acteurs élaborent des ggsoa ces questions, tout a la fois tres concrétes
et porteuses de choix éminemment politiques, qushistéressera dans cet article. Quelles
techniques alternatives de quantification des opsmisont développées sur le web, et de quel
type d’objets équipent-elles aussi bien I'analyse kaction ? Nous reprenons en effet
I'hypothése d’A. Desrosiéres selon laquelle I'egppoblic« n'est pas seulement une idée
performative, parfois vague, mais un espace higtminent et techniquement structuré et limité »
(Desrosieres, 1992, p.131). Dans cette perspedtive,is faudra comprendre I'épistémologie de
ce nouveau mode de quantification de I'opinionst&dire les modalités de construction d’'une
connaissance collectivement validée (Knorr-Cetlr#99), et ses implications sur le type de
connaissance produit. Nous nous baserons pousgela distinction utilement réalisée par

A. Desrosiéres entre les deux types d’opératioessaires a la quantification et
chronologiquement successives : convenir et medlisgrparait en effet qu’en I'absence de
variables sociodémographiques, et avant de « nresupgelque tendance que ce soit, nos acteurs
doivent auparavant construire des conventions gé&ntda commensuration ;avant de tirer

des boules dans une urne, il faut avoir convenarehix des boules a y inclure, et de la
nomenclature de leurs couleusgDesrosieres, 2008, p.7) . Autrement dit, cenquis intéresse

est autant le travail de défrichage et de norniadisale I'espace social en ligne réalisé par les
acteurs, que son inscription dans les résultats pioduits.

Nous nous centrerons pour cela sur le cas de iat8ddnkfluence, fondée en 2006 par quatre
jeunes dipldomés de I'Université de Technologie denBiégne. Ainsi que nous le verrons, son
inscription originelle dans le monde académiquewspé ses membres a produire un certain
nombre de textes (communications, articles) déatileur vision du web social, nous donnant
ainsi un acces unique aux justifications théoriglegépistémologie qui fonde encore
aujourd’hui leur étude de I'opinion sur le web. jgarticulier, I'article intitulé « Two visions of
the web, from globality to localities » (JacomyuEtllou et Pfaender, 2006) sera au centre de
notre démonstration. Nous avons en outre condeitdiganine d’entretiens semi-directifs avec les
employés de la sociétéet réalisé une ethnographie de deux mois dars lecaux, constatant
ainsi la fagon dont ces théorisations ont enstédransposées dans un modéle commercial de
services.

A partir de leurs productions théoriques, nous mewahs dans un premier temps comment les
futurs fondateurs de Linkfluence développent — dansontexte alors universitaire — une
description du web basée sur la requalificatiotieluhypertexte comme artefact de I'autorité et
de I'affinité en ligne. Il s’agira dans un secorthps de montrer comment ce référentiel fonde
aujourd’hui les prestations de I'entreprise Linkfice, en autorisant la construction

% Fondateurs, directeurs d’étude, chargés d'étuggnieurs.



d’échantillons qui incarnent I'opinion dans deslibés stabilisées. Désignées sous le nom de
communauteés, celles-ci donnent a voir un modélamygue et hiérarchisé de I'opinion.

Du graphe a la communauté, histoire d’'un assemblag&pistémologique

L’'objet « communauté », tel que construit par Linkhce, repose sur I'investissement du lien

hypertexte d'un double signifié, qui en fait adésfla mesure de I'autorité mais également de

I'affinité entre les sites. Nous détaillons ce &ihde théorisation et ses filiations conceptuelles
puis nous montrons comment cette requalificatiaricesiée par le déploiement d’une épreuve
empirique.

Cartographier le web, ou la construction visuellegtaphe

Nous nous basons ici sur les témoignages, reaueiilientretien, et les productions théoriques
d’'un groupe d’acteurs qui émerge en 2003 autour ghojet de recherche de I'Université de
Technologie de Compiegne. Dans ce groupe, desa@iigden master, parmi lesquels les quatre
futurs fondateurs de Linkfluence, collaborent astes ingénieurs et des enseignants-chercheurs
issus de I'équipe COSTECH pour concevoir un oudilégimental nommé TARENTeFondé

sur les travaux de chercheurs tels que J. Kleind€99), S. Chakrabarti (1999) ou

A.-L. Barabasi (2002), ce logiciel combine les temlogies dicrawling®, de I'analyse

sémantique et de la visualisation de données &gedtif d’'identifier des « agrégats du web »
basés sur une corrélation empirique entre proxig@téantique et hypertexte sur le web (Ghitalla
et al. 2004). Autrement dit, ils cherchent a mantuge les pages qui se citent abordent les mémes
sujets.

Ce groupe d’étudiants et de chercheurs puise dansaburants identifiés par J. De Maeyer
(2013) en matiere dank studies I'analyse des réseaux complexes et I'étudeidas |

hypertextes comme objet social. Leur référencecjprate est Jon Kleinberg, universitaire bien
connu dans I'histoire du web de par l'inspiratiarilop constitu€, grace a son algorithme HITS,
pour le PageRank de S. Brin et L. Page (Cardor3)2@bn apport essentiel réside dans la
construction d’'une mesure standardisée de I'a@tetit le web, fondée sur le ratio entre liens
entrants et sortants pour une page donnée. Ackes de ses travaux et leur appropriation par
les moteurs de recherche, le lien hypertexte détalan signifié univoque, l'autorité. Les futurs
fondateurs de Linkfluence s’inscrivent dans catiation, en ce qu’ils mobilisent eux aussi la
théorie des graphes pour modéliser le web, validalien hypertexte comme artefact de
I'ordonnancement du web. Cependant, ils critiquiamts un article de 2006 (Jacomy et al. 2006)
les méthodes des moteurs de recherche, reprockafdrine « liste » de diluer le sens des
résultats, en ne donnant a voir qu’une successitems indifférenciés et abstraits de leur
environnement hypertextuel. Cet état de fait, ogtréd découragerait I'exploration, écraserait les
« hiérarchies locales d'un web décrit par Kleinberg lui-méme comme foréat décentralisé.

Un nouveau mode d’organisation de I'informationdsstc jugé indispensalSle

Le groupe de Compiégne se fixe donc pour objeetifedtituer avec une plus grande précision
les structures hypertextuelles qui caractérisemele et que rendent invisibles les moteurs de
recherche. Pour cela, a I'instar de plusieurs trawde I'époque (Adamic et Glance, 2005 ;

* Tous ne participeront pas a la fondation de Limdfice, fin 2006. Parmi ceux qui n’intégreront gastart-up, on
trouve notamment Franck Ghitalla, linguiste de IT&t coordinateur du projet, et Mathieu Jacomygepteur du
logiciel libre Gephi.

® Exploration et indexation automatisées de pagdswieeles liens hypertextes.

® D'autres projets de méme type existent a I'épogu&hitalla fait notamment référence & « Geogempbi
Cyberspace », mené par le géographe Martin Dodge/ésity Colllege London).



Rogers et Marres, 2000), ils défendent un autreentiedspatialisation, dit « cartographique »,
consistant a représenter visuellement 'ensemlsdieles échangés par les sites, sous la forme
d’'un graphe ou les nceuds sont les sites web atdsgjui les relient sont les liens hypertexte.
Ainsi, les chercheurs de I'UTC veulent accéder aiveau de questionnemensynoptique» et
non «contraint par un sens de lectusg(Jacomy et al. p.3), a méme de démontrer l'encst
d’agrégats hypertextes et thématiques, nomméssarte « communautés ».

Le passage au niveau graphique et explicite d'yet @isque-la purement mathématique en
transforme le sens. Ce qui était pour les motearecherche un corpus documentaire a ordonner
de maniére strictement procédurale et heuristigugevenir un territoire de relations sociales,
parcouru de clivages et d'affinités qu’il conviehbbjectiver. En effet, le fait de rendre
appréhendable sur un plan visuel les différehistersqui composent le web permet a nos
acteurs de poser la question du « sens » de gagegrde sites fortement interconnectés, qui les
conduit a investir le lien hypertexte d’'un nouveggnifié affinitaire : en montrant que la

proximité thématique recoupe la proximité hypemrexs vont doter I'artefact du lien hypertexte
d’'une ontologie double, a la fois mesure de l'atécet de I'affinité entre deux sites.

Le débat politique comme dispositif de preuve calg de I'avortement

Pour forger cette équivalence entre lien hypertekadfinité thématique, nos acteurs montent un
dispositif de preuve gu’ils présentent dans I'déetigréecédemment évoqué, dont le point de départ
consiste a indexer les cinquante premiers résttiatais par Google pour la requéte

« abortion»'. s codent ces 50 pages web en fonction de tee lggditoriale, telle que revendiquée
par le site lui-méme, quant au droit & I'avortem@nolife, prochoice neutre§. Un logiciel de
crawling répertorie ensuite 'ensemble des liens hypertexigtant entre ces pages, permettant la
projection du réseau sous forme cartographiques Badispositif visuel et mathématique, deux
eléments sont essentiels pour faire apparaitrertélation que veulent montrer les auteurs :
d’une part, le code de couleurs attribuées aug sitefonction de la position qu’ils revendiquent ;
d’autre part, I'algorithme de spatialisation quage en proximité les sites partageant des liens.
De cette fagon, le dispositif integre le questionaet de nos acteurs et rend possible la
conclusion a laquelle ils souhaitent parvenir.

"« A I'exclusion des sites non exclusivement dédl&s/ortemeni{www.washingtonpost.comar exemple» (p.4).
On notera cependant la présence — manifestememiger du Wikipédia anglophone ainsi que du site @&BC.

8 Les auteurs précisent que deux autres catégarissémergé » du codage : des sites « catholiques »
explicitement positionnés sur le droit a I'avortetest des sites proposant des ressources pour passer le moment
de 'apres-avortement ¢p.3), soit un total de cing catégories.
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Fig.1 : Cartographie « avortement » - RTGI, 20@&giny et al. 2006)

Un simple coup d’ceil au résultat montre le suceasantré par I'expérience : le graphe ainsi
projeté donne a voir detustersbien différenciés, a la fois en termes de conmigéthypertexte,
mais aussi de positionnement éditorial, que mdisiéa distribution des couleurs. Les auteurs
montrent par cette construction 'homogénéité mpla des différentes zones du graphe, qu'ils
interprétent alors comme une preuve de la dimensiéective » ou affinitaire du lien
hypertexte : les sites partageant une méme posiéiaitent de fagon préférentielle. Le lien
hypertexte n’est donc plus seulement un vectewrtdfaé, mais eégalement d’affinité :

« Alors gue comme nous l'avons vu, la structuréadiste rassemblait toutes les ressources sousnénge
catégorie, les distances permettent ici aux resssute se distinguer les unes des autres [...]. igedy
représentation, qui révele la structure hypertdidwetritable des sites présents sur la carte, pedes
lectures expertes qui se fondent sur la consiadratil lien hypertexte comme manifestation singelgun
lien social électif» (Jacomy et al. p.4).

Comme montré par Daston et Galison (1992), la sgmtétion graphique confere ici a la
description de I'objet son caractére objectif, guislle permet de « révéler » les propriétés
invisibles du réseau des sites étudiés. Les auseutstent ainsi d’ kascriptions en deux
dimensions, superposables et combinablgsi leur permettent demaitriser[leur] monde»
(Latour, 1993), grace a un dispositif qui dé@itleb en méme temps gu'il lui donne un sens.
Dans les interprétations construites par les cleenshde Compiégne, le caractere premier du
« lien électif » se mesure a I'aune de sa miseoanwrrence avec le sens explicitement produit

° C’est ce méme concept de « lien social électificqnstitue le coeur théorique de la thése de dattimachevée)
de I'un des fondateurs de Linkfluence, co-auteupapier en questionLe lien hypertexte comme lien social électif,
vers une dynamique de constitution du ythbse en Sciences de I'Information et de la Comioation, sous la
direction de Dominique Boullier, Université de Taologie de Compiégne.



par les sites eux-mémes, ainsi qu’en atteste yapalétaillée faite du site
www.abortionfacts.com

« Ce site se dit étre un site neutre, raison pagudlle il est noir sur la carte. Maintenant, wetdre en
précision de la carte nous apprend les chosesrgas/ason positionnement est a la frontiére datr®ne

des sites neutres et la zone de sites pro-lifag posséde aucun lien sortant vers des sitesselitr

possede trois liens sortants vers des sites moSifce site n'est pas situé dans la zone debfpra‘est
uniqguement par la présence d’'un liermdew.religioustolerance.orgointant vers lui. Ce lien est en quelque
sorte sa seule ‘attache’ au territoire des sitesres, ses autres attaches étant pro-life » (Jaebmrly p.4).

Par I'étude de l& structure hypertexte véritable ibdevient donc possible d’objectiver les
structures communautaires, qui rassemblent les s jusques et y compris contre leur
autodéfinition, comme c’est le cas avec ce sitdghdaune position revendiquée comme

« neutre », celui-ci entretient des liens nombraec la sphere anti-avortement, liens que seule
la carte permet de révéler et qui accrédite I'igée sa « véritable » appartenance ne serait pas
celle qu'il affiche. Dans cette perspective, lessenfermé dans I'acte de citation prime sur le
sens explicitement produit par les sites quantialigne éditoriale. Plus que par leur identité
revendiquée, c’est leurs actions et le sens queseeil contiennent qui permet a Linkfluence
d’objectiver les structures communautaires.

Cette expérience est cruciale en ce gu’elle fomlgiiguement un modéle de connaissance, qui
délaisse les catégorisatiompriori : d’'une part, I'indétermination sociodémographigémérale
des locuteurs sur le web empéche de les rattadtes appartenances de type macrosocial ;
d’autre part, ainsi que nous le montre I'exempidassus, méme I'alignement revendiqué
explicitement par un site n’est pas le parameterdggel de I'appartenance communautaire,
puisqu’il peut étre relativisé par I'attention pgeta son profil de connexion. C’est donc bien
I'acte de citation plus que la caractérisatopriori — méme revendiquée par le site — qui permet
d’objectiver des communautés. L’espace socialgrelpour Linkfluence se révele comme une
constellation de groupes affinitaires que rienaitténir ensemble si ce n’'est la répétition d’'acte
de citation mutuelle. L'expérience cartographiqapldyée sur I'avortement permet d’en valider
le caractéere non-aléatoire xRogers et Marres, 2000, p.145), et donc de kesgréter comme

la manifestation d’'une affinité fondée sur un pré@eitorial commun, dans les thématiques
comme dans l'orientation avec laquelle elles s@itées. Le lien hypertexte se retrouve
requalifié d'un signifié affinitaire, sans que dispisse sa fonction de vecteur d’autorité,
précédemment établie par Kleinberg. On a vu atieelé préoccupation de nos acteurs pour la
restitution des « hiérarchies locales » : chagmenconauté est définie par un projet commun,
mais également par un écosystéme de citationségeiirdine son centre et ses peériphéries, et
permet d’identifier les détenteurs de I'autoritéd®. Ce point sera déterminant par la suite.
Notons enfin que cette expérience déployee suottament est renouvelée avec une
médiatisation accrue & propos du référendum shraiéé Constitutionnel Européen (2085)_e

« oui » et le « non » formant la encore deux clsftemogenes, la qualification affinitaire du
lien hypertexte s’en trouve validée. Fin 2006,deaiété Linkfluence est créée.

La mise en actes du paradigme communautaire : échéitonner, incarner et cartographier
les opinions

Il s’agit maintenant de comprendre comment le m@démmunautaire permet a Linkfluence de
fournir des résultats qui décrivent 'opinion seimeb. Pour cela, nous avancgons de plusieurs
années pour nous concentrer sur I'offre commereiajeurd’hui stabilisée de Linkfluence. Nous

19 Cette expérience donnera aussi lieu trois anstatdsa une publication dans la re\RéseauxVoir Fouetillou, G.
(2008).



montrons comment sont construits des échantill@ibé&tément asymétriques du web social,
puis comment ce mode d’échantillonnage permetdiination de tendances par des formes
collectives ; et enfin, comment I'objet cartograple décrit la circulation des opinions et suggere
des pistes pour I'action de communication

Généraliser le modele, circonscrire le web : I'énlidonnage par affinité et par influence

Les deux expériences fondatrices du modeéle concLipifluence, respectivement déployées
sur I'avortement et sur le TCE, ont en commun @agre pour objet des thématiques
politiquement clivées, ol les deux positions « peet « contre » sont explicitement définies par
les sites eux-mémes non seulement comme l'enjéeud@ratique éditoriale, mais également de
leur sociabilité hyperliée (Badouard, 2013). L'inption de ce modele dans le cadre marchand
d’une offre de services standardisée passe pdelision et la généralisation de ces expériences
locales, afin de proposer dans un cadre marchamddm®ntillons pertinents du web social. La
double qualification du lien hypertexte est mig@@fit pour construire un échantillonnage a la
fois par affinité et par autorité.

Pour étendre le modéle des communautés affinitaicesstruit sur le cas de I'avortement,
Linkfluence considere comme équivalents ce qut éamis I'exemple précédent une « cause », au
sens militant, et I'expression plus triviale d’urérét partagé entre plusieurs sites. Ce faisast, |
crawlerstendent a montrer le méme type de recoupemerd afiinité thématique et hypertexte,
les sites et blogs partageant un intérét communt ataenés a se citer mutuellement, sans pour
autant qu’ils ne se définissent subjectivementendue collectif. Le directeur de I'innovation
explique le choix réalisé a I'époque est-ce qu'il faut se dire communauté pour faire
communauté ? Nous, clairement, on était dans ufieitiign relationnelle et émergente qui ne
nécessitait pas ce phénoméne de reconnaissafice »

Deés lors que tout ensemble de sites web déediésé€ure objet peut étre décrit en termes
communautaires, Linkfluence propose alors un réfégegénéral, unique et préexistant dans
lequel le web social vient prendre place, natusalisles « communautés en ligne » défiedes
post A partir de la création de I'entreprise Linkfluencommence donc la constitution par le
département « écologie » — spécifiqguement dédedta tiche — de panels thématisés du web
social, construits par I'objectivation des proxiésithypertextes et leur recoupement par une
proximité thématique (ou éditoriale ». Cette segmentation du web integre ainsi la &irac
spontanée de I'expression et des sociabilitésyme lilans une offre marchande de plus en plus
« tout-terrain » & mesure qu’augmente le nombreodemunautés couvertes par les panels. A
I'heure actuelle, Linkfluence a recensé et cartpigiaplus de 120 communautés pour un total
d’environ 15 000 sites et blogs, corpus qui selan dles fondateurs couvre 80% des demandes
de[leurs] clients %>

Cette entreprise de normalisation de I'espace keniigne permet la constitution d’échantillons
opérationnels pour des études d’opinion. Dans amjar temps, I'enjeu pour les directeurs
d’études consiste a trouver un cadre commun aues &ients. Ceux-ci, souvent responsables de
la communication ou du marketing au sein de letnegrise, sont par conséquent habitués a
définir leurs consommateurs selon des caractéuesigociales et démographiques, ce que ne
peuvent fournir les outils de Linkfluence. Définim périmetre d’étude réalisable pour le
prestataire et acceptable pour le client n’est g@ascune mince affaire. Pour chaque nouveau

M Nous précisons que, bien qu’elle constitue pasiateeurs la finalité du processus d’objectivatitys laisserons
volontairement de c6té I'analyse elle-méme desiopmémises (tonalité, typologie des arguments)r pous
concentrer sur les effets de I'échantillonnage comemtaire sur la mise en sens d’énoncés descrijgtifopinion.

12 Entretien, mars 2013.
13 Entretien, décembre 2012.



client, débute donc ce qui s’apparente a un canglaire de sociologie de la traduction (Akrich
et al. 2006) ; ainsi, lors d'une réunion méthod@aty département, un directeur d’études
rappelle :

« Eux [les clients] raisonnent en termes de cibtasodémo[graphiques], c’est le langage du margesur
le web, personne ne le parle. Il faut traduireatgectifs dans la langue du web social. Cette lapgu
considérez que Linkfluence en a la grammaire, ¢ ¢ggammaire, ce sont les communautés. » (DEjaéun
méthodologique, juin 2013)

Ce travail réflexif de traduction suppose la mise2quivalence des objectifs du client et des
communautés thématiques proposeées par Linkfluéncette fin, c’est bien le centre d’intérét
objectivé d’'une communauté hypertexte qui estitérerde son inclusion dans I'échantillon
d’'une étude. Un client désireux de repositionnenaegque de champagne auprés d’un public de
« playful formalists pc’est-a-dire ais€, masculir,a la fois respectueux des traditions et
innovant $*, commandera ainsi aprés deux réunions de tractatioe étude centrée sur les
communautés de la voile et des régates. Un sotzagthativement abstrait, éminemment
complexe a circonscrire sur le web, est ici tragaitla référence a une pratique sportive
historiquement liée au produit du client ; parc8lgg’intéressent a la voile, les sites de ces
communautés sont jugés pertinents pour une étude sbhampagne. De méme, un charge
d’études évoque comment, confronté a un clientattzert & mesurer le succes d’une campagne
publicitaire auprés des CSP+ de 15 a 60 ans thdoit lui expliquer gu’une telle cible n’est pa
identifiable dans le référentiel de Linkfluence. tlemanche, la campagne en question étant
centrée sur des valeurs d’épanouissemenebde« dépassement de sqiikba convaincu son

client de mesurer son succées aupres des commumausgert, idéologiguement les plus a méme
de la relayer. Au terme de ce processus actifatkitition, c’est bel et bien l'intérét manifesté par
telle communauté pour une thématique donnée dtifiguson inclusion dans le périmétre d’une
étude ; la référence sociodémographique, au pasaalgparu.

Les échantillons ne sont pourtant pas uniquemeanga par le critére thématique ; Linkfluence
se targue en effet de proposer une sélection dwso@hl « influent », qu’ils déduisent des
caractéristiques épistémologiques du modele comataine. Ce parti pris, typique de
Linkfluence et revendiqué comme tel sur son mareisé, a prendre acte de 'asymétrie
structurelle du web, qui fait que99% des contenus sur le web n’ont aucune audishicen

des fondateurs explique<:nous, on n’était pas dans une logique de moteuedherche,
d’exhaustivité, on voulait travailler uniquement $achantillonnage du web qui fagonne les
opinions. Donc il fallait faire un travail de sélan »'°. Dans cette logique, les développeurs de
Linkfluence ont bati un algorithme de quantificatide I'influence, basé sur les échanges de liens
hypertexte, produisant pour chaque site un scamaalsé entre 1 et 100. La pertinence de
I'échantillon, outre la thématique des sites retemst également garantie par la sélection du
sommet de la hiérarchie de chague communauté.

Comme le résume notre responsable méthodologigiiexiste des multitudes de communautés,
et chacune a sa hiérarchie interne, et chacunesagsands et ses petits’»C’est en s'appuyant

sur ces deux dimensions de la communauté — affimigd hiérarchisée — que les chargés d’études
peuvent batir les conventions nécessaires a lmiation d’échantillons, dont la pertinence est
alors doublement garantie. Linkfluence boulevegsldrs la définition méme de I'échantillon :

14 Directrice d’études, réunion de lancement, juii20

15 Co-fondateur, entretien, décembre 2012. Cettepetive ou l'influence est nécessairement I'aparttigee
minorité est classique dans le domaine du markeligital et notamment viral, ainsi que I'écrit K.glfet : « un petit
nombre d’individus, qualifiés d’influenceurs ouldaders d’opinion, est supposé disposer d’une ciépac
d’influence élevée sur leur entouragé2912, p.159).

18 Directeur de I'innovation, entretien, mars 2013.
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en rompant avec toute caractérisation démographejue sélectionnant que les sites

« influents » et intéressaspriori par une thématique, I'entreprise construit un atilhan
volontairement asymétrique ou ne sont écoutés eue gui sont susceptibles d’avoir une
opinion sur le sujet, et sont a méme de la faiterare. Peut alors débuter le travail proprement
dit de mesure des opinions.

Refermer le modele. Totalité de référence et ingdon de I'opinion

Nous nous basons ici sur une étude menée par uarkde sur une émission d’aménagement et
de décoration d'intérieur, congue par une enseignigricolage et régulierement diffusée a la
télévisiort®. Le client de Linkfluence, & savoir I'enseignettieolage, souhaite évaluer le succes
de son émissidi— envisagée comme une « marque » — auprés desaintes. A cette fin, le
département des études a construit un échantidaoohmunautés jugées pertinentes au regard
de la marque, incluant notamment celles lieesd@taration d’intérieur (« maison », « foyer »),
mais également a la télévision — puisqu’il s’agitadier un programme — et au marketing,
puisque cette émission correspond a une stratégierdmunication de I'entreprise, et est donc
susceptible d’étre commentée en tant que telle.fbisecirconscrit ce corpus de sites, un chargé
d'études a codé (manuellement et automatiquemesetbatint® produits par ces derniers
selon un certain nombre de crité&’esur une période d’un an et demi.

Ce travail de sélection et de normalisation d’umaétillon de sites web est crucial dans la
guantification des opinions. Ainsi, plutét que diater l'intégralité des mentions d’'une marque
sur internet, Linkfluence s’accorde avec son clgnir sélectionner un nombre restreint de sites
en fonction de leur communauté thématique et dédgnce qu’ils y exercent. Si la plupart de
ses concurrents construisent des cogalbog intégrant I'ensemble des pages ou apparaissent
les mots-clés sélectionnés (par exemple : le nofa dwrque cliente), Linkfluence propose de
sélectionner une quantité finie de sites de rété&r@our y évaluer la distribution et la qualité des
opinions qui y sont émises en relation a la mar@uest cette pratique qui lui permet de batir une
totalité de référence, c’est-a-dire une jauge dapselle les opinions vont pouvoir étre
guantifiées. En ouverture du rapport remis au tliem trouve le constat suivant :

« Si I'on compare le nombre de sites réactifsmédation « [nom de I'émission] » (78 sites) au rhardes

conversations & partir de I'identification de conmautés dédiées existantasnfinimal953 sites et blogs

via notre échantillon représentatif sur notre Live étarie positionnement actuel de la marque ne lépéf
pas de ce marché conversationnel important dégiaani » (Etude kngage», Linkfluence, 2011)

Nous voyons ici comment I'inscription de I'espaceial en ligne dans le référentiel des

« communautés » permet de ne poser le « captaug suy certaines zones du web, jugées
pertinentes du point de vue thématique, et d'y mezda performance de la marque cliente. Pour
cela, il n’est pas besoin de recenser toutes ledioms de la marque sur la période, loin s’en
faut®® ; au contraire, c'est I'identification des siteé§almobilisés par les sujets intéressant la
marque qui permet de constater la faiblesse declannaissance dont I'émission fait I'objet. Ce
qui est crucial ici, c’est I'inclusion dans le réatichiffré de tous les sites qui ne « parlenas p

de la marque mais qui, d’aprés leur étiquetage comanrtaire, pourraient le faire, et constituent

18 Etude «Engage», Linkfluence, 2011.
19 Egalement appuyée par un site web du méme nom.
2 Billets de blogpostsde forums, articles de « sites éditoriaux » (mgtéglus souvent).

%L Entre autres : la mention (ou non) de I'émisslanmention (ou non) de I'enseigne de bricolaggldteforme
d’origine duverbatim(forum, blog, site éditorial), le support cité (&eion TV ou site web), la tonalité vis-a-vis de
la marque (positive, négative ou neutre).

22 A titre de comparaison, nous avons lancé, sunple nom de I'émission et sur la méme périodeedeps, une
recherche Google, qui fournit plus de 12 500 réssilt



de ce fait I'étalonnage pertinent de la réputaéindigne de la marque. Ce verdict chiffré, 78 sites
pour 1953, parcourt d’'un coup toute la chaine diégdeance tissée par Linkfluence, depuis la
gualification affinitaire du lien hypertexte jus@ua segmentation du web et a la construction
d’échantillons thématiques.

Le rapport propose ensuite une « ventilation parmnanautés » des citations de la marque,
moment ou les opinions recueillies sont incarnées dles collectifs stabilisés et indiscutés. Le
rapport déplore en effet que la moitié seulemestaitations de la marque vienne des
communautés liées a la maison, coeur de cible dasison, et souligne que

« les deux autres communautés portant sa visiilitde web social sont trés loin d’appartenir harop de
'aménagement de la maison. En effet, les siteg@délix programmes TV et les sites dédiés auégiest
marketing et communication (analyselttand contenimis en place par [nom de I'enseigne de bricolage])
constituent I'autre principal vivier de citation emarque ». (Etude ngage», Linkfluence, 2011)

Ce diagnostic nous montre I'importance de la segatiem communautaire du web social qui, en
plus d’autoriser la construction d’échantillons p#mités thématiques, est au principe d’'une
incarnation différenciée des opinions émises aus&me de cet échantillon, ce qui permet
d’évaluer la qualité de la présence en ligne dimageque. Dans cette perspective, I'enjeu est
d’étre reconnu des communautés directement liggegh@&matique de I'émission, a savoir
'aménagement d’intérieur (les communautés « maigoBymétriquement, les prises de parole
issues des communautés « télévision », et plugeneométadiscours développé par les
communautés « marketing » sur la stratégie de reatqiclient, sont dévalorisés : si ces
mentions ne sont pas néfastes en soi, le faitlge’etprésentant la moitié du total des mentions
signale en creux la mauvaise performance de lausagpreés de ce qui S’apparente a un « coeur
de cible » communautaire. Linkfluence parvientsciire les opinions recueillies dans un
référentiel qui, parce qu'il balise les frontiemeternes et externes de I'étude, permet de mesurer
le degré de notoriété d’'une marque aupres de Hésedites cibles.

De la carte au territoire. Un modéele diffusionniske I'opinion

La double qualification du lien hypertexte, telleegsupposée par le modele communautaire,
permet un mode de visualisation synoptique de diessocial en ligne — la cartographie — qui
décrit la circulation des opinions autour de « En® influents et de « périphéries » influencées.
Le référentiel communautaire et les résultats quiblduit convoquent donc les deux valeurs
investies dans le lien hypertexte : une valeurfilidd®, qui permet la cléture des échantillons, et
une valeur d’autorité, qui donne a voir un modéfusionniste de I'opinion, ou chaque site est
envisagé comme prescripteur pour ses voisins tgxted. Ce modele s’inspire de fagon
manifeste du paradigme de l'influence personnbketisé par Lazarsfeld (2005), recyclé depuis
plusieurs années dans le marketing digital (Me2ed,2).

La derniére partie du rapport remis au client cstesen effet en uneanalyse des territoires
socio-affinitaires yessentiellement basée sur I'outil cartographi@ans une premiére carte,
Linkfluence représente 'ensemble des 78 sitesraritionnent le nom de I'émission, et les liens
existant entre eux. Le diagnostic est sans appeah: enseignement principal se dégage de
I'analyse de la structure de cette cartographien:tarritoire composé essentiellement de
communautés diverses et dispersées sans lienal@se: Un niveau de sens nouveau S’ajoute a
ce moment : on savait déja qu’une faible proportlersites mentionnait I'émission ; on sait
désormais que ces sites ne forment pas é@osystéeme de citations uniL¥ communautés se
partagent les 78 mentions), ni cohérent, dans ureeou les différents sites se relient tres peu
les uns avec les autres.

Le rapport se concentre ensuite spécifiguementeswwommunautés de la maison (au nombre de
sept, dont « déchome made, « autoconstruction », etc.) ayant mentionn@ission, soit 39



sites quik constituent logiquement I'essentiel de la protémsibcio-affinitaire avec la marque »
Cependant, ces sites présentent tres peu de h&eseeix (moins d’une dizaine au total), ce qui
fait écrire au chargé d’études gueette structuration dispersée montre que lesgsidactifda la
mention du nom de I'émissiomf font pas partie du méme réseau d’internautes’y a pas de
reconnaissance mutuelle qui passerait par I'échathgdéiens entre ces siteslbprécise en outre
gue selon la connaissance développée par Linkfluanacours des années sur la structure
communautaire du web, et notamment des communautgsson » et « décoration », cette
absence de liens est relativement inhabituelldaEnle seul endroit ou s’esquisse un partage
soutenu de liens hypertextes est le site de I'éamsgui rassemble autour de lui whlot de
blogs proches du positionnement de marqueexqui est décrit comme un point positif mais
insuffisant pour soutenir la notoriété de la marque

Ainsi, il ne suffit pas de constater la répartitaes opinions a un tempd.a forme
cartographique, construite sur un lien hypertexteteur d’autorité et d’affinité, permet
egalement de poser la question de leur diffusiousumode dynamique. Un écosysteme de
citations dense aurait été jugé favorable danselsune ou il aurait manifesté I'existence d’'un
groupe de sites mobilisé autour de la marque, eengumontre pas la cartographie : 'absence
des marqueurs d’affinité que sont les liens hypéggemontre que la marque étudiée ne « fait »
pas « communauté » au sens de Linkfluence. Powgdiema ce diagnostic jugé problématique,
Linkfluence propose un certain nombre de « pistesus des actions de communication
ultérieures, susceptibles d’améliorer quantitatieatret qualitativement I'image de la martjue

Pour cela est construite une seconde carte, repadsdes sites mentionnant I'émission, mais
€galement ceux qui mentionnent le nom du magasbridelage (soit 286 sites contre 78
auparavant). L’élargissement a cette mention mdatpermanence de la logique affinitaire,
selon laquelle un site mentionnant le magasin peténtiellement étre intéressé par I'émission
qui y est liée. Cette nouvelle cartographie fafiagitre, a coté delusterdéja étudié, un
nouvealclusterplus étendu composé de sites essentiellementdesusommunautés « maison »,
« foyer », mais aussi « lifestyle » ou « sociét€es nouvelles zones sont jugées particulierement
intéressantes pour deux raisons. D’une part, d@taioement a la carte précédente, elles forment
des ensembles de citations compacts, densémet eglire eux, ainsi qu’en atteste le grand
nombre de liens réciproques entre sites (distingaésine couleur spéciale). Le rapport conclut
de cette intense activité hypertexte gueute action de communication digitale auprésekte
cible peut donc s’appuyer sur une viralité potdtgiaotoire » D’autre part, le texte
accompagnant la cartographie remarque que cesnmunautés féminines et influentes »
prescrivent déja fortement le magasin client déilirence, et sont donc potentiellement
intéressées par I'émission.

L’épistéemologie cartographique de I'opinion perraletrs a Linkfluence de proposer des
stratégies pour atteindre ce nouvel ensemble dgsb&ont alors repérés deambassadrices, »
c’est-a-dire des blogs mentionnant déja I'émisssitaés a I'interface entre les detlystersdu
graphe. En s'adressant & ces auteurs de manién@papg”, le client pourrait étendre la
notoriété de son émission a des ensembles comnaimesuplus larges. Filant la métaphore
martiale, le rapport décrit un véritablderritoire » a« préempter pen occupant dans un premier
temps les points de passage hypertexte entrédeitoire déja investi »et les« zones
d’opportunités »oisines. Ce sont donc bien les signifiés propreérgeaphiques qui servent ici
'analyse, grace aux propriétés encapsulées pégieecedente (Latour, 1993), qui ne sont plus
discutées a ce stade. C’est parce que le lien teyterimplique la délégation d’'une autorité qu'il

2 Actions sur la nature desquelles le rapport réétibérément vague, Linkfluence n’étant pas uneegele
communication digitale ; ce refus d'intervenir daesdomaine marque la spécialisation de cetteeesur les
guestions d’opinion et de réputation.

% pour cela, une analyse qualitative de leurs prasigditoriales est proposée.
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est possible de cartographier les points stratégigiun territoire social, les prescripteurs a
enrobler pour diffuser largement un message. Leegfiel communautaire de Linkfluence, outre
limputation des opinions, donne également a \air kirculation suivant un principe
hiérarchique.

Conclusion

L'étude du modéle communautaire permet en défmitie répondre a la question posée au début
de cet article : qui écoute-t-on sur le web, caslire aussi et surtout, a qui donne-t-on la pafole
Nous avons vu comment, par l'introduction de nolegelechniques d’échantillonnage,
Linkfluence construit une opinion doublemeanittorisée en donnant la parole a des groupes
mobilisésa priori par un enjeu, et dotés d’'une compétence rareeadatendre et partager leur
avis. Dans les échantillons de Linkfluence, toup@&eavent participer, au contraire ; I'opinion qui
s’y exprime est celle d’'individus dont on a pré#tatent certifié la compétence. La figure de
l'internaute de base, du consommateur moyen, atitdyen lambda, y est absente. Les critiques
formulées par Bourdieu puis Champagne a proposateages semblent dés lors dépassées, ou
intégrées : la méthodologie de Linkfluence impligueeffet que toutes les opinions (en ligne) ne
se valent pas. L’asymétrie délibérée des échamsiltte Linkfluence constitue une innovation
majeure en matiere de mesure de I'opinion, et eatreliee a deux types de causes. La premiere
est commune a tous les prestataires sur le marchécihl media analysi®t tient & la

spontanéité du matériau en ligne lui-méme, qui emgéle fait de collecter artificiellement les
réponses des « sans-opinion » ; quelle que swiétaodologie déployée, il n’est possible

d’ « interroger » sur le web que ceux qui veulgahls’y exprimer, ce qui constitue un argument
de poids pour ces méthodologies émergentes.

Cependant, la pratique de I'échantillonnage commiai releve également d’un parti pris,
revendiqué par Linkfluence et d’autres acteurdesumarché, qui ne constitue finalement que
'une des manieres d’appréhender des traces nunesriextrémement abondantes et variées. Si
ces échantillons présentent le mérite d'imputertdedances d’opinion a des groupes stabilisés,
le paradigme qui les sous-tend ne peut prétentinewdre actuelle au statut de convention dans
ce domaine. Dans le contexte propre a une expémisegente, d'autres normes, d’autres
conventions sont avancées, notamment par des gentaiproposant au contraire une veille
voulue exhaustive et largement soutenue par leés tagiciels. Réaliser une anthropologie
compréhensive des techniques de quantificatiorogalon sur le web suppose donc de pouvoir
mettre en présence ces projets alternatifs, lestgigcations et leurs méthodologies. Le parti pris
opposé a Linkfluence, celui du traitement exteesdutomatisé des données conversationnelles,
a d’'ores et déja été exploré par D. Boullier eL.dhard (2012). D’autres contributions seront
nécessaires pour obtenir — lIa aussi — un poinudesynoptique sur ces nouvelles épistémologies
de I'opinion.
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