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Les données sont souvent qualifiées de I'or noir du XXI¢ siecle. Il s’agit en effet d'une ressource précieuse
qui dans bien des cas est sous-exploitée. Sa simple extraction n’est pas suffisante, encore faut-il avoir un
moyen de « raffiner » ces données brutes pour en extraire les informations utiles. Les données issues des
médias sociaux constituent une grande partie des Big Data.

Selon les derniers chiffres du Pew Research Center (2016), pres de 31 millions des Francais sont actifs sur les
réseaux sociaux. Lorsque vous considérez que 83 % des Francais utilisent Internet, vous avez une bonne
idée de I'énorme quantité de données véhiculée.

Les réseaux sociaux sont largement utilisés dans différents domaines de la recherche universitaire, notam-
ment en sciences politiques, communications, journalisme et management. Autant I'influence des médias
sociaux sur la politique, et particulierement son impact dans les campagnes électorales que ses interactions
avec les médias traditionnels sont des sujets d'actualités a I'échelle planétaire. De plus, les données des
médias sociaux peuvent jouer un réle de barométre pour suivre I'évolution des attitudes sur des sujets
d’actualité ou des questions controversés.

En entreprises, la recherche marketing via les médias sociaux peut étre utilisée a la fois pour comprendre
les besoins des clients et pour développer des stratégies de marketing et communication efficaces. Par
ailleurs, la recherche sur les médias sociaux permet d'analyser la perception du grand public sur I'image de
I'entreprise, ou de ses produits et services, et de réaliser une veille concurrentielle.

L'analyse des données textuelles issues des médias sociaux peut étre considérablement simplifiée si vous
disposez des bons outils. La technologie d'analyse sémantique de QDA Miner et WordStat vous
permet d'extraire d'énormes quantités de données sur Twitter, Facebook, Reddit et des flux RSS, de faire
le monitoring de ces réseaux, d'identifier automatiquement les mots clés et les themes les plus importants
et de mesurer des concepts précis a I'aide d'une catégorisation thématique. Nos logiciels disposent égale-
ment d'un module cartographie SIG unique vous permettant de corréler vos données de localisation et le
contenu de ces médias sociaux au moyen de cartes géographiques interactives.
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Des fonctions utiles pour analyser
les données des médias sociaux

Plusieurs fonctionnalités clés de QDA Miner et WordStat s’averent fort utiles

pour 'analyse des médias sociaux.

Importation et monitoring des réseaux sociaux : Une des
fonctionnalités les plus utiles dans QDA Miner est la possibilité
d'importer directement des données de Twitter, de Reddit, des
flux RSS, des commentaires Facebook et de faire le monito-
ring de vos requétes par la collecte automatique des nouvelles
données. Les APl standards ne peuvent accéder qu’a seulement
1 % des tweets publics. Accéder au Firehose de Twitter, aupres
de fournisseurs tiers pour obtenir 100 % des données relatives
a votre requéte peut se révéler extrémement colteux. Avec
QDA Miner, vous pouvez recueillir jusqu’a 18 000 tweets sur un
sujet précis toutes les 15 minutes pendant plusieurs semaines,
et cela sans frais. Le Web Collector de Provalis Research permet
le monitoring de vos requétes en continu pour accumuler
automatiquement les nouvelles données tant que votre
ordinateur reste allumé. Vous pouvez définir les paramétres de
surveillance du Web Collector chagque minute si nécessaire.

Extraction automatique des variables : Les données des
meédias sociaux contiennent de précieuses métadonnées telles
que la date, le lieu, le nombre de likes, le nombre d’amis ou
de followers. Ces métadonnées peuvent étre extraites automa-
tiquement comme variables par QDA Miner et permettent ainsi
d'effectuer des analyses plus approfondies.

Le regroupement par grappe et la modélisation théma-
tique : L'un des plus grands défis dans I'analyse des médias
sociaux est la quantité phénoménale de données a analyser.
Les outils de modélisation thématique et de regroupement
par grappe de WordStat vous permettent d‘identifier rapide-
ment les principaux thémes qui ressortent de vos données.
Lidentification de ces thémes dans une conversation sociale
permet de suivre I'évolution des opinions a propos d'acteurs
clés, d'entreprises ou de produits.

Reconnaissance des caractéeres spéciaux : WordStat permet
de préciser le type et la position des caractéres spéciaux a inclure
dans I'analyse des données textuelles. Cette option permet,
en outre, d'extraire les URL et adresses email ou de mesurer la
fréquence des hashtags dans les tweets, ce qui est souvent une
information cruciale pour mesurer la popularité d'une campagne.

Tableau croisé avec la variable date : Vous pouvez mesurer
I'évolution d'un theme ou d’un hashtag dans le temps en utilisant
des tableaux croisés, I'analyse de correspondance, les diagrammes
linéaires, etc. Les dates peuvent étre transformées en jour de la
semaine, en Mois ou en années pour ainsi identifier les tendances
saisonniéres, les variations selon le jour de la semaine et I'évolution
d’année en année des phénoménes mesurés.

Géocodage et cartographie : Les métadonnées associées
a vos données de médias sociaux peuvent contenir des
informations sur la localisation qui ne sont pas sous forme
de latitude et longitude. Par exemple un nom de ville, de
région, de pays, un code postal ou méme une adresse IP.
La fonctionnalité de géocodage de QDA Miner permet de
transformer ce type de données en latitude et longitude.
Vous pouvez ensuite afficher la distribution spatiale de vos
codes, sujets, mots clés et hashtags avec notre outil de
cartographie SIG unique et facile a utiliser, disponible a la
fois dans WordStat et QDA Miner.

Dictionnaires d’analyse de contenu : WordStat vous
offre la possibilité d'appliquer un dictionnaire de catégori-
sation existant ou de créer une taxonomie personnalisée
pour mesurer des concepts spécifiques. Construire des dic-
tionnaires complets et réutilisables adaptés a vos intéréts de
recherche est un excellent moyen d’automatiser le processus
de catégorisation et de réduire considérablement le temps
de traitement.

Fréquence des mots clés et des expressions : Mesurer
la fréquence des mots clés et des expressions, que ce soit
des noms de produits, de personnes ou de compagnies,
permet de mesurer la visibilité d'un lieu ou d'une organisation
comparativement a la concurrence.

Exemples d’études ayant utilisé

WordStat et QDA Miner

Nous avons répertorié ici des exemples d'études ayant utilisé QDA Miner et WordStat pour
analyser des données de médias sociaux. lls démontrent la diversité des domaines utilisant les
médias sociaux comme principale source de données et les différentes approches méthodo-
logiques utilisées pour analyser ce type de données.

Les médias sociaux jouent un réle de plus en plus important
dans les campagnes politiques et les utilisateurs de réseaux
sociaux utilisent ces plates-formes pour débattre des ques-
tions électorales qui les concernent. Bruns et Burgess (2011)
ont suivi les échanges en ligne pour identifier les themes clés
autour du hashtag #aussievotes sur Twitter lors des élections
fédérales australiennes de 2010. lIs ont utilisé WordStat pour
extraire les mots-clés les plus fréquents et déterminer les cing
principaux themes. lls ont suivi ces thémes au fil du temps
pour déterminer leurs relations avec la couverture médiatique
et les événements politiques.

Al-Rawi (2016) dans son étude comparative des nouvelles
sur Twitter a utilisé WordStat pour mesurer la fréquence et la
cooccurrence des mots-clés et des theémes les plus fréquents
mentionnés dans les manchettes de plus de 360 000 tweets
diffusés sur les pages Twitter de 12 chaines de nouvelles
télévisées en anglais et en arabe pour connaitre leur sélection
d'informations et leur couverture de I'actualité.

Dans leur article sur la perception des utilisateurs de Twitter
sur le cannabis, Lamy et al. (2016) ont utilisé QDA Miner pour
coder manuellement un échantillon de 3000 tweets et ressor-
tir la source et le sentiment. La fiabilité du codage a été tes-
tée a I'aide de la fonction d'accord inter-juges de QDA Miner.
WordStat a ensuite été utilisé pour identifier les mots les plus
fréquents attribués a chaque source et mesurer les sentiments
qui s'y rattachent ainsi que les formes de langages caractéris-
tiques a chaque source dans le but de tenter d’automatiser le
processus d’analyse de contenu.

La sensibilisation aux droits des transgenres est un sujet
d’actualité dans les sphéres sociales et politiques. Miller et
Behm-Morawitz (2016) ont mené une étude sur I'analyse
des tweets postés en direct durant I’'entrevue de Caitlyn

Jenner lors de I'émission de Diane Sawyer. WordStat a été
utilisé pour construire un dictionnaire a des fins de classifica-
tion des tweets selon des thémes prédéfinis. La cooccurrence
de ces thémes a ensuite été examinée avec QDA Miner pour
explorer en profondeur le sens et le contexte d'utilisation de
ces themes. lls ont constaté que, malgré la négativité expri-
mée dans les commentaires des nouvelles en ligne, I'analyse
des flux de tweet a démontré la prédominance marquée des
réactions positives a I'entrevue.

Les médias sociaux, en particulier Twitter, deviennent des
outils de marketing et communication de plus en plus
indispensables. Cruz et Lee (2014) reconnaissent les défis
auxqguels font face les entreprises pour développer des cam-
pagnes marketing efficaces sur Twitter. lls ont utilisé les outils
d’analyse de contenu de WordStat pour analyser les tweets de
23 multinationales. Les tweets ont été classés en fonction des
cing types de personnalité de la marque de Aaker. Une analyse
des sentiments a ensuite été effectuée a I'aide du Lexicoder
Sentiment Dictionary. Les résultats révelent que le choix
des mots et le type de média utilisé sont des facteurs
déterminants dans le succés d'une campagne et devraient
étre pris en considération par les gestionnaires des médias
sociaux pour la mise au point d’une stratégie de marketing
et communication efficace.
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