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En 2010, la marque de lingerie américaine Victoria's Secret découvrit, avec un temps de
retard embarrassant, qu‘'une campagne jugée anodine avait déclenché sur les forums et blogs
une vague de critiques virulentes. L'équipe communication, habituée aux sondages trimestriels
et aux groupes focus, n'avait tout simplement pas regardé la ou la conversation avait lieu. Le signal
existait, fort et clair — il était resté sans destinataire. Ce cas, aujourd'hui cité dans les écoles de
commerce, illustre une réalité que l'accélération numérique a rendue inévitable : l'opinion ne se
forme plus principalement dans les espaces que les organisations contrélent. Elle se forme dans
I'immensité diffuse du web, et ceux qui ne savent pas I'écouter naviguent a l'aveugle.

L'écoute augmentée — social listening enrichi par les outils d'intelligence artificielle — n'est pas
une réponse technologique a un probleme technologique. C'est une réponse épistemologique a une
question fondamentalement humaine : comment comprendre ce que pensent vraiment les gens,
avant qu'ils ne le crient ?

En bref

e Le web produit en permanence des signaux faibles — fragments d'opinion disséminés
dans des millions de conversations — que seule une lecture outillée permet de transformer
en cartographie intelligible.

e L'IA ne remplace pas I'interprétation humaine : elle I'enrichit en révélant des patterns
invisibles a 1'eeil nu, mais le sens reste l'affaire du stratége.

e L'éthique de la donnée n'est pas une contrainte réglementaire : c'est le fondement de
la Iégitimité de toute démarche d'écoute sérieuse.

Introduction

En novembre 2022, les équipes d'un grand laboratoire pharmaceutique européen observerent, sur
leurs tableaux de bord de veille, une anomalie : un terme technique lié a I'un de leurs médicaments
génériques commencait a apparaitre associé a un champ lexical inhabituel — celui de la méfiance
institutionnelle et du complot sanitaire. Le volume était encore faible, la source géographiquement
localisée, le ton marginal. Trois semaines plus tard, le sujet avait migré vers les grands médias
grand public. Six semaines apres, le laboratoire gérait une crise de réputation a pleine vitesse.

Ce que leurs outils avaient capté en novembre, c'était un signal faible. Ce que leur processus
d'analyse n'avait pas su en faire, c'était une alerte stratégique. L'écart entre les deux n'était pas
technique — il était méthodologique et humain.

C'est cet écart que I'écoute augmentée cherche précisément a combler.



Ce que le bruit cache : la géographie invisible de I'opinion

Internet produit chaque jour plusieurs milliards de contenus textuels : posts, commentaires,
articles, forums, avis, threads. La métaphore du bruit est tentante, mais elle est trompeuse. Ce que
nous appelons bruit n'est pas de I'absence de sens — c'est du sens non encore décodé. Dans cette
masse, chaque fragment d'opinion s'inscrit dans un courant plus large, lui-méme structuré par des
valeurs, des communautés, des temporalités.

Les sociologues parlent de champs discursifs : des espaces ou certains vocabulaires, certains cadres
interprétatifs et certaines logiques argumentatives dominent. Un méme événement — une fusion
d'entreprises, une décision politique, un accident industriel — sera lu et raconté difféeremment
selon que I'on se trouve dans le champ économique, environnemental, identitaire ou sanitaire. Ces
champs coexistent, s'ignorent, parfois entrent en collision.

La cartographie de l'opinion consiste a rendre ces champs visibles : identifier qui parle, depuis
quelle position, avec quels mots, vers quelles audiences. Ce travail était autrefois réservé aux
ethnographes et aux sociologues, dont les enquétes prenaient des mois. L'lA I'a rendu praticable
en temps quasi réel, sur des corpus de données que nulle équipe humaine ne pourrait traiter a la
main.

Les outils de Natural Language Processing (NLP) — traitement automatique du langage —
permettent aujourd'hui d'analyser le sentiment d'un corpus de millions de textes, de détecter les
clusters thématiques, de suivre 1'évolution d'un lexique dans le temps, d'identifier les nceuds
d'influence dans un réseau. Ce ne sont pas des oracles — ce sont des loupes.

La détection des signaux faibles : I'art de voir avant que ce
soit evident

La théorie du signal faible doit beaucoup a I'économiste Igor Ansoff, qui I'a formalisée dans les
années 1970 pour décrire les indices précoces de disruptions stratégiques. Dans le domaine de
l'opinion, un signal faible est une occurrence statistiguement marginale qui préfigure un
mouvement d'ampleur. 1l se distingue du bruit non pas par son volume, mais par sa cohérence
interne et par sa connexion a des dynamiques sociales sous-jacentes.

Détecter ces signaux suppose trois conditions rarement réunies simultanément.

La premiere est la largeur du spectre d'écoute : ne pas surveiller uniqguement les médias
mainstream ou les réseaux sociaux grand public, mais aussi les forums speécialisés, les
communautés fermées, les plateformes de niche ou se forment les convictions avant qu'elles ne
migrent vers le centre. C'est souvent aux marges que les tendances naissent.

La deuxieme est la granularité temporelle : comparer non seulement les volumes de mentions,
mais leur vélocité — la vitesse a laquelle un terme ou un cadrage se propage. Une accélération
soudaine dans un corpus restreint est souvent plus significative qu'un volume stable dans un corpus
large.

La troisieme, et c'est la que la technologie seule échoue, est l'interprétation contextualisée. Un
algorithme peut identifier qu'un mot apparait trois fois plus souvent cette semaine que la



précédente. Il ne peut pas, seul, vous dire si cela préfigure une crise de réputation, une opportunité
de prise de parole ou un artefact statistique lié a un événement extérieur sans lien avec votre
organisation. C'est le travail du stratége — nourri par la donnée, guidé par I'expérience sectorielle
et l'intelligence humaine du contexte.

Construire la cartographie : de la donnée brute a la décision
eclairée

La cartographie de I'opinion n'est pas un tableau de bord. C'est un outil de pensée. Elle vise a
répondre a des questions précises : quels récits concurrents circulent autour d'un sujet ou d'une
organisation ? Quelles communautés les portent ? Quels sont les points de friction susceptibles de

s'enflammer ? Ou se situe la masse silencieuse — ces publics qui ne publient pas mais qui lisent,
et dont les convictions pesent lourd dans les décisions d'achat, de vote ou de confiance ?

Chez ERIS, nous structurons cette cartographie en quatre niveaux d'analyse.

Le premier est le niveau lexical : quels mots, expressions et métaphores sont associés a un sujet
donné ? Le vocabulaire révéle les cadres cognitifs a I'eeuvre — bien avant que les individus n‘aient
formulé de position explicite.

Le second est le niveau émotionnel : au-dela du sentiment positif/négatif, quelles émotions
dominent ? La méfiance n'appelle pas la méme réponse que la déception, ni I'enthousiasme fragile
que l'adhesion profonde. Les modéles de détection émotionnelle entrainés sur des corpus larges
permettent déesormais une granularité que les simples indices de sentiment ne pouvaient offrir.

Le troisieme est le niveau structurel : qui sont les acteurs influents dans chaque sous-communauté
? Quels médias, quels comptes, quels formats font circuler les représentations dominantes ?
Cartographier les réseaux d'influence, c'est identifier ou intervenir — et parfois, tout autant, ou ne
pas intervenir.

Le quatrieme est le niveau narratif : quelles histoires — au sens du récit structuré, avec
protagonistes, conflits et résolutions — sont en train de s'écrire autour d'un sujet ? C'est a ce niveau
que la cartographie de l'opinion rejoint le travail de stratégie narrative : comprendre les récits en
circulation, c'est comprendre le terrain sur lequel toute prise de parole devra se déployer.

L'éthique de la donnée : une boussole, pas un frein

Parler de surveillance de I'opinion publique sans aborder la question éthique serait une omission
grave. Les outils d'écoute augmentée operent sur des données que des individus ont produites,
souvent sans conscience que leur parole serait agrégée, analysée et utilisée a des fins stratégiques.
Cette asymeétrie est réelle. Elle doit étre regardée en face.

Le droit européen — RGPD en téte — pose des contraintes claires sur la collecte et I'utilisation
des données personnelles. Mais I'éthique de la donnée ne se réduit pas a la conformité juridique.
Elle pose une question plus profonde : a quoi sert cette écoute, et au bénéfice de qui ?

Une écoute orientée vers la compréhension des attentes légitimes d'une audience, afin d'y répondre
mieux et plus honnétement, est une démarche que I'on peut défendre publiguement. Une écoute
orientée vers l'identification des vulnérabilités d'une communauté pour mieux les exploiter est une



tout autre chose — et ni la sophistication des outils ni la légalité formelle de la démarche n'en
changent la nature.

Chez ERIS, nous travaillons exclusivement sur des données publiques agrégées, anonymisées au
niveau de I'analyse, et dans le cadre de missions dont les objectifs sont explicitement orientés vers
la réponse aux parties prenantes — pas vers leur manipulation. Ce n'est pas de l'altruisme : c'est la
condition de durabilité de notre pratique et de notre réputation.

A retenir

Ecouter le web, c'est moins surveiller I'opinion que la comprendre. La donnée ne décide pas —
elle éclaire. Et la lumiére qu'elle projette n'a de valeur que si elle sert & mieux répondre, jamais a
mieux tromper.

Conclusion

La cartographie de lopinion augmentée est, en définitive, une pratique dhumilité
organisationnelle. Elle part d'un constat inconfortable : les organisations savent rarement ce que
leurs publics pensent vraiment delles. Entre I'image projetée et la perception reéelle, il existe
presque toujours un écart — parfois léger, parfois abyssal. L'écoute augmentée ne comble pas cet
écart a elle seule. Mais elle le rend visible, mesurable, actionnable.

A I'heure ou les crises de réputation se forment en quelques heures et oul les narratifs se cristallisent
avant méme que les communicants aient fini leur café du matin, cette visibilite n'est plus un
avantage compétitif. C'est une condition de survie.

Dans le prochain article de cette série, Yuki Tanaka explorera l'autre face du méme probléme : non
plus comment lire les opinions de I'extérieur, mais comment comprendre les mécanismes internes
— biais, heuristiques, raccourcis cognitifs — qui les fabriquent, souvent a I'insu de ceux qui les
portent.

Note méthodologique

Cet article s'appuie sur les travaux fondateurs d'lgor Ansoff sur les signaux faibles, les recherches
contemporaines en Natural Language Processing appliqué aux sciences sociales, et les cadres
d'analyse de [I'influence numérique développés dans les études en communication
computationnelle. Les cas évoqués sont traités de maniére synthétique et a des fins strictement
illustratives.

Nadia Bouchard est Lead Data Scientist chez ERIS Consulting. Formée a 'ENSAE et spécialisée
en linguistique computationnelle, elle congoit les architectures d'écoute et de veille sémantique qui
alimentent les recommandations stratégiques du cabinet.

Article rédigé dans le cadre d'une simulation pédagogique. ERIS Consulting est une entreprise
fictive.
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