
question«combien y a-t-il eu de messages sur moi ?»peut
allerde10000à150000surunepériodedetempsfixée,et
ceenprenant lemêmeensembledesourcesdedonnées.
Lesécartss’expliquentpardeuxsériesdefacteurs.Enpre-
mier lieu, ilya ladéfinitiondelamarquesurcesmêmes
espaces:commentidentifiertouslesmessagesquiparlent
d’une marque? Puis, au sein de l’ensemble des éléments
collectés,ilfautnettoyerlebruitpourvoirlescontoursde
cetteempreintedigitale.

Collecte des messages
La première étape est d’identifier et de rassembler dans
une même base d’information tous les messages qui
concernent une marque. Pour cela, la méthode standard

Savoir ce qui se dit 
de la marque sur 
le digital impose 
de bien isoler les 
messages en parlant 
réellement des spams 
homonymes et 
fantômes.

et ses pollutions

L’empreinte digitale

Comprendrecequisepassesurledigitalcommence
souvent par une analyse de la quantité et de la
qualité des messages mentionnant la marque,
et par une comparaison face à ses concurrents.

Élaboreràcesujetun«brief»simplifiéimpliquedesavoir
combiendemessagesilyaeusurTwitter,Facebook,etc.,qui
mentionnentlamarque.Celasemblesimple…cependant,il
n’estpasrared’avoirdesécartsimportantsentredifférentes
mesuresdel’empreintedigitale.Isolerlesmessagesconcer-
nantunemarqueesteneffetunexercicecomplexe.Ilarrive
quelerapportentrelepluspetitetleplusgranddeschiffres
pourunemarquesoitde15.Ainsi,l’éventailderéponsesàla
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est de rechercher les mots-clés qui la définissent. Nous
pourronsainsiavoirtouslesmessagesquicontiennentles
«mots»delamarquedansleurtexte.Sinousnousinté-
ressonsauxopérateurstélécoms,nousentrons«orange»,
«sfr»et«bouyguestelecom»ainsiquedesvariantesd’or-
thographe(bouyguesavecousans«s»)oudeconcaténa-
tiondemotscomme«bouyguestelecom».Maiscelan’est
passuffisant.Eneffet,ilconvientderajouterdesmessages
selon qui les écrits ou encore où ils ont été publiés, sans
sesoucierducontenu.LecompteTwitterd’unemarquene
sementionnepastoujoursdanssesmessages.Ouencore,
sur Facebook, les forums ou les blogs, les commentaires
d’un post ne le reprennent pas forcément. Quand on
répond à un post sur tel opérateur en donnant son avis,
ilestraredereprendre l’ensembledumessage initial.Or,
sur une page de marque, les réactions sont typiquement
richesetdevraientêtreprisesencompteetajoutéesà la
base des messages de l’étude. Enfin, il convient d’ajouter
lesmessagesquipointentverslamarquesansquecelle-ci

soit lisible dans les messages. Sur
Twitter,ilyasouventdesmessages
avec un lien raccourci comme
«Belle approche http://bit.ly/
fsprint».L’URLhttp://bit.ly/fsprint
est une version raccourcie d’une
autreURL.Etcelle-cirenvoieversle
sitedel’unedesmarquesquivous
intéresse.

La réduction de bruit
Une fois l’ensemble des messages
collectés, il est nécessaire de bien
analyser l’ensemble de la base
pourlanettoyerdubruit.Eneffet,

c’estàceniveauquel’onvatrouverdesélémentssouvent
surprenants,maisqu’ilestnécessairedemettredecôtéafin
d’avoirunevéritableimagedelamarquesurledigital.Nous
catégorisons le bruit en quatre types: les homonymes, le
spam,l’auditoirefantômeetlessujetsinappropriésouhors
d’intérêt.Cesderniersdépendentdechacun.Voussouhaitez
probablement voir votre empreinte en isolant des phéno-
mènescommelesrevendeursillégauxdeproduits,lesmes-
sages de dénigrement ou bien des événements associés à
votremarque(commeunpartenariatsportif)maisquevous
souhaitez peut-être isoler. Les trois autres «bruits» néces-
sitent un travail important et des analyses similaires pour
touteslesmarques.

Les homonymes
Les homonymes nécessitent une compréhension
fineducontextepourlestraiter.Surnotreexemple
d’opérateurs télécom, l’un d’eux est particulière-
mentsujetàceproblème:«Orange»s’appliqueà
lafoisàl’entreprise,maisaussiàlacouleurouau
fruit.Différentesapprochespermettentdetrai-
tercesujet,maiscelanepeutêtreuniquement
surlabasedutexte.Eneffet,onpeututiliser
desassociationsdemotsoudelasémantique
avancée, mais se référer uniquement au
messageestinsuffisant.Ilfautnotamment
tenircomptedequiécritetoù.
Les deux messages suivants illustrent
ce propos. Le premier présente un mes-
sage d’un auteur dont le nom contient
«Orange», mais qui peut par le texte
être identifié comme étant un homo-
nyme:ilyestfaitmentiondecouleurs,
decoucherdusoleil,etc.Lesecondest
moins évident, car il ne mentionne

Figure 1 - Définition de l’empreinte digitale.
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aller de 10 000 à 150 000  

sur une même période et en 

prenant le même ensemble  

de sources de données.
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moteurs de recherche pensent qu’il s’agit de contenu
originalsurlamarqueetvalorisentmieuxleblog.

Les fantômes
Ilyaenfinunedernièrecatégorieunpeuplussubtileàiso-
ler:l’auditoirefantôme.Ontrouveicideuxphénomènesaux
effetséquivalents, ilya toutd’aborddescomptesquisont
des«bots»:desrobotsquirepostentdesmessagesetdonc
ne peuvent être considérés comme faisant partie de votre
audience (mais eux peuvent avoir une audience); et il y a
desfauxcomptesnecorrespondantniàunrobotniàune
personneréelle.Prenonsdeuxexemplespourillustrerlecas
précédent.L’undenosclientssemblaitheureuxdevoirqu’ily
avaitunbuzzautourdulancementdesonapplicationmobile.
Malheureusement,touslesmessagesémisl’étaientpardes

que «Orange cloud», soit
la marque, associée à l’un
de ses produits/sujets d’ex-
pertise, puisque le cloud
estuneoffredeservicedes
opérateurs télécoms à leur
clientèleentreprise.

Le spam
Laproblématiqueduspam
est assez similaire à celle
des mails. Des personnes
vont chercher à profiter de
l’audience d’une marque
pour pousser leurs conte-
nus,quisontbiensûrsans
rapport aucun avec celle-ci. Ainsi, il n’est pas rare de voir
despagesFacebookavecdelongspostsmentionnertoute
une série de marques. Sur Facebook, il y a souvent une
connotation commerciale, tel ce Marabout dont la page
mentionnait tous les opérateurs de cloud dans un post
d’unelongueurextrême.
Cette approche de spam se retrouve sur l’ensemble des
réseauxsociaux,ainsiquesurleWeb,notammentsurles
blogs.SurYouTubeparexemple, lesspamersmettentdes
tagsdemarquessur leursvidéos.Cesvidéosnesontpro-
bablementpas lespremièresque lemoteurderecherche
renvoie, mais un outil qui va systématiquement indexer
touteslesvidéosrelativesàunemarquelesremontera,et
comptabiliseradoncdel’inutile.
Auniveaudesblogs,ilyaaussiunesurenchèrepourêtre
indexé par les moteurs de recherche. On y retrouve une
déferlantedepostsspams.
Unedesméthodesconsiste
par exemple à indus-
trialiser l’assemblage de
textes qui s’appuient sur
des contenus tiers. Des
articles de l’encyclopédie
Wikipedia sur un sujet
quelconque sont modifiés
en remplaçant ledit sujet
(donc toutes les occur-
rences du mot du sujet)
pardesnomsdemarques.
Pour un humain, cela n’a
aucun sens, mais certains

Figure 2 - Activité Twitter heure par heure sur une semaine.

Figure 3 - Répartition des tweets selon les heures de la 
journée pour deux candidats.
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comptesàpeineouvertssurTwitter,n’ayantqu’un
oudeux«followers»(doncuneoudeuxpersonnes

quilisentleurstweets),etchacunreprenaitlemes-
sageunefoispar jour. Ilestassezrareque toutun

auditoiren’aitquequelquesfollowers,oubienqu’ils
nesesuiventqu’entreeux.Ilyavaiteffectivementpro-

ductionde tweets,maisenréalité ilsn’étaientvusde
personneetdoncneméritaientpasd’êtrecomptabilisés.

Ilfautparfoisuneanalyseencoreplusfinepouriden-
tifier lesditsproblèmes.Aucoursderécentesélections,

plusieurs hommes politiques se sont vus crédités de
nombreux followers, qui reprenaient leurs messages.

Uneenquêteplusapprofondiepermettaitdecomprendre

Les homonymes, les spams, mais 

aussi tous les faux nécessitent 

une capacité d’analyse fine des 

messages, afin de clarifier la 

vision de ce qu’est réellement  

la marque sur le digital.

quecesmessagesétaienteuxaussi fantômes.Lafigure2
montre l’activitéheureparheuresurquelquescandidats
enlutteserréepourunsièged’élu.
Les pics observés et correspondant à des buzz ne sont
pas rares en période électorale, notamment au moment
desmeetings.Cependant,ày regarderdeplus près,dans
lalutteentrelesdeuxprincipauxcandidats,lespicsdela
semainesesontdéroulésenpleinenuit.Lafigure3montre
larépartitiondesmessagesconcernantcesdeuxcandidats
selonlesheuresdelajournée,etpourl’un,ilestflagrantde
voiruneécrasanteactivitéentreminuitetquatreheures
du matin. Environ 7700 personnes ont émis des tweets
concernantcecandidatàcemoment-là.Enyregardantde
plus près, environ 80% des comptes ayant tweeté sur ce
candidat dans ce créneau horaire avaient moins de cinq
followers.Quelquesjoursplustard,Tweeterlesatoussus-
pendus.Leshomonymes,lesspams,maisaussitouslesfaux
nécessitentunecapacitéd’analysefinedesmessages,afin
declarifierlavisiondecequ’estréellementlamarquesur
ledigital.Pourclarifierlavue,ilestimportantdebienisoler
lesmessagesparlantréellementdelamarque.Maisilest
toutaussiimportantderetirerlesmessagesetaudiences
quinesontquedessimulacres.n


