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Résumé

Face a l'urgence climatique et au déclin accéléré de la biodiversité, 1’émergence
d’influenceurs ceuvrant pour le bien de 1’environnement et de la société marque un tournant
décisif. Cette recherche vise a explorer le role méconnu des influenceurs spécialisés dans
la conservation de la biodiversité et qui communiquent sur ce sujet. A cet effet, une
approche mixte d’analyse lexicale a été mobilisée sur un corpus de prés d’un million
d’occurrences (960970 mots) provenant de 23 influenceurs sur Instagram. La
classification hiérarchique descendante (CHD) a d’abord produit quatre univers lexicaux,
dont I’'un concerne la professionnalisation de 1’activité d’influenceur, alors que les trois
autres correspondent a la littératie sur la biodiversité, sa conservation et ses especes
(connaissance, sensibilisation, action). La modélisation thématique structurelle (STM) a
ensuite généré quinze thémes qui s’inscrivent de fagon cohérente et complémentaire aux
quatre classes de la STM. L’¢étude enrichit la littérature sur le marketing d’influence
prosocial — indiquant I’importance accordée a la mobilisation et aux récits identitaires,
émotionnels et engageants, et qui positionne ces acteurs du numérique comme partenaires
clés pour les gouvernements, les OBNL, et les marques.

Mots-clés : Marketing d’influence, Green influencers, Conservation de la biodiversité,
Comportement prosocial, Classification hiérarchique descendante, Mod¢le thématique
structurel, Engagement.



Introduction

Sous ’effet des activités humaines, 1’érosion de la biodiversité est devenue 1’une des crises
environnementales les plus préoccupantes de notre époque, menagant les écosystemes dont
dépendent les sociétés (IPBES, 2019). Pourtant, la biodiversité demeure moins présente
dans le débat public que les changements climatiques (Di Stefano, 2025), alors méme que
ces deux enjeux sont étroitement interdépendants (IPBES, 2019). Dans un contexte marqué
par la montée de I’écofatigue (De Graaf et al., 2026) et I’écoanxiété (Pihkala, 2020), le
développement de la littératie en biodiversité constitue dés lors un défi majeur (Aminulah
et al., 2025). Puisque les connaissances environnementales favorisent 1’adoption de
comportements prosociaux (Stern, 2000; Steg et Vlek, 2009), il importe d’identifier des
moyens efficaces de les diffuser auprés du grand public. A cet effet, le marketing
d’influence apparait comme une voie prometteuse. La complexité et le caractére abstrait
de la biodiversit¢ (Bartkowski et al., 2015) rendent particulicrement pertinente la
contribution des créateurs de contenu, qui rendent ces enjeux plus concrets et accessibles
grace a la vulgarisation, au récit personnel, et a la proximité avec leurs communautés
(Haastrup & Marshall, 2024 ; Yang & Chuenterawong, 2025). Dans cette perspective, cette
recherche vise a mieux comprendre les pratiques communicationnelles des influenceurs
engagés dans la conservation de la biodiversité.

Revue de la littérature

Les influenceurs jouent désormais un rdéle important dans la société en communicant sur
différents enjeux, comme la santé, le développement durable, et la diversité (Hudder et
Lou, 2022). Les travaux se sont ainsi progressivement déplacés vers le champ du marketing
d’influence prosocial afin d’identifier ce qui le distingue du marketing d’influence
poursuivant des objectifs commerciaux traditionnels (Lee et al., 2026). Le marketing
d’influence vise alors a encourager les comportements prosociaux, ¢’est-a-dire toute action
sociale ou environnementale bénéfique pour autrui, comme la consommation responsable
et éthique, la participation citoyenne, le don, le bénévolat, ou encore 1’engagement dans
des initiatives prosociales sur les réseaux sociaux (Li et al., 2024). Il vise aussi les
comportements pro-environnementaux qui visent & minimiser les impacts négatifs sur le
monde naturel et construit, comme la réduction de la consommation de ressources ou
d’énergie (Kollmuss & Agyeman, 2002). Ce champ d’études a donné lieu a une catégorie
d’influenceurs spécialisés dans la sensibilisation de 1’environnement et la promotion d’un
mode de vie écoresponsable, les greenfluencers (Pittman et al., 2021). Virtuels ou réels, ce
sont des acteurs stratégiques qui diffusent des messages persuasifs qui favorisent le
développement de connaissances environnementales, ainsi que des attitudes et des
intentions de comportements pro-environnementaux (Gerrath et al. 2024; Bothma et al.,
2026 ; De Keyzer et al., 2026). En pronant des valeurs environnementales, ils présentent
¢galement un attrait pour les marques écologiques (Hartmann, et al. 2025), mais aussi pour
les organismes sans but lucratif. A cet effet, les influenceurs sont considérés comme des
leaders d’opinion numérique engagés dans une cause sociale, politique ou
environnementale (Duckwitz & Zabel, 2024), et dont I’influence est porteuse de sens, soit
du sensefluencing (Rum, 2018). Ils forment la nouvelle génération d’influenceurs engagés
et experts dans les changements climatiques (Haastrup & Marshall, 2024); des
«agitateurs » qui attirent D’attention et suscitent la discussion sur les changements
climatiques, ainsi que des « synthétiseurs » qui vulgarisent I’information pour la rendre
accessible (Ballestar et al., 2022). L’activisme devient alors une composante intégrante de



la marque personnelle de I’influenceur, dont I’engagement se manifeste par la constance
de ses comportements citoyens (soutien informel par la promotion de la cause) et le soutien
direct (don de biens, d’argent, de temps, d’expertise) (Thomas & Fowler, 2023). Ils sont
¢galement des leaders verts inspirants qui vont au-dela de la promotion d’un mode de vie
écoresponsable : ils encouragent I’activisme autour d’enjeux climatiques parfois
polarisants, qui nécessitent des efforts individuels importants, tels que la réduction de la
consommation d’énergie. Cette forme d’activisme correspond d’ailleurs au mouvement de
la désinfluence (de-influencing) ou les influenceurs encouragent les décisions d’achat
éclairées et la consommation éthique (Elhajjar & Itani, 2025), notamment pour protéger
I’environnement (Koivunen et al., 2025 ; De Keyzer et al., 2026). Ainsi, ces influenceurs
s’investissent dans la production de contenu sur la durabilit¢ environnementale, la
promotion de marques écologiques, la sensibilisation de la crise climatique, et I’activisme
environnemental (Knupfer et al., 2023). Outre les avancées significatives pour mieux
comprendre les influenceurs pro-environnementaux, peu d’études abordent spécifiquement
la conservation de la biodiversité dans la communication persuasive, pourtant étroitement
interconnectée aux changements climatiques (Aminullah et al., 2025). En outre, Bothma et
al. (2026) suggérent que les influenceurs verts sont des agents de sensibilisation et de
changements durables dans la promotion de solutions basées sur la nature. Ce sont toutefois
les travaux de Bergman et al. (2022) qui abordent explicitement la conservation de la
biodiversité et de la faune sauvage a travers les campagnes publicitaires sur les réseaux
sociaux. Dans cette perspective, les messages d’influenceurs pourraient contribuer a la
réalisation d’objectifs liés a la conservation de celle-ci. Ceci renvoie a la littératie en
biodiversité qui, selon Aminullah et al. (2025) désigne la capacité de la comprendre, d’en
reconnaitre I’importance écologique et sociale, mais également de prendre conscience des
menaces qui pesent sur elle, et de contribuer activement a sa conservation. Elle repose donc
sur trois dimensions — les connaissances, la sensibilisation et 1’action —, et englobe
¢galement les littératies écologiques, la conservation des especes, le monde marin, et les
enjeux climatiques. Compte tenu de la complexité de la littératie en biodiversité, les
influenceurs peuvent jouer un role central en faveur de la conservation, notamment en
rendant 1’information plus accessible, concréte et immédiatement mobilisable (Kapoor et
al., 2022). A ce titre, le marketing d’influence constitue un puissant vecteur de diffusion
des connaissances et de vulgarisation scientifique (Pittman & Abell, 2021 ; Ballestar et al.,
2022), permettant de renforcer la compréhension des enjeux et les capacités prosociales
des communautés (Li et al., 2024). Au-dela des connaissances transmises, ’efficacité des
communications prosociales dépend également de la manic¢re dont les messages sont
construits. En partageant les motivations qui sous-tendent leur engagement, les
influenceurs renforcent leur crédibilité et la réceptivité des messages environnementaux
(Yang & Chuenterawong, 2025). Les émotions occupent également une place centrale dans
les stratégies narratives. En effet, les récits personnels, les expériences auxquelles les
abonnés peuvent s’identifier, et les messages empreints d’émotion — souvent
accompagnés par des visuels percutants — favorisent I’empathie, renforcent la confiance
et stimulent 1’engagement des audiences (Hartmann et al., 2025). Cette connexion
émotionnelle s’appuie principalement sur un style de communication plus personnel que
celui des organisations grace a la mise en récit (storytelling) des expériences vécues, a
I’expression de valeurs personnelles et au recours a un langage chaleureux, ce qui renforce
les perceptions d’authenticité et réduit la distance avec leur communauté. (Jin et al., 2019 ;



Vrontis et al., 2021 ; Gerrath et al., 2024). De plus, les contenus exprimant des émotions
fortes suscitent davantage d’interactions et de partages que les messages neutres,
contribuant ainsi a accroitre la portée et I’impact des communications environnementales
(Plummer, 2019). Ainsi, I’efficacité persuasive du marketing d’influence a visée prosociale
repose sur la complémentarité entre des mécanismes cognitifs qui informent et éduquent
les publics, et des mécanismes affectifs qui sensibilisent aux enjeux et motivent le passage
a l’action (Li et al., 2024 ; Lou, 2024). Dans cette perspective, les influenceurs peuvent étre
considérés comme des acteurs clés de la diffusion de messages qui favorisent la
conservation de la biodiversité. A cet effet, la présente étude vise & mieux comprendre le
role des influenceurs spécialisés dans la conservation de la biodiversité en identifiant les
thématiques qu’ils abordent.

Méthodologie

Afin de cartographier les sujets abordés par les influenceurs, une approche mixte d’analyse
textuelle a été privilégiée. L’échantillon comprend 23 influenceurs Instagram spécialisés
dans la conservation de la biodiversité (scientifiques, experts de terrain, écotouristes,
photographes, journalistes et fondateurs d’OBNL en conservation). Le corpus regroupe
10 957 publications diffusées entre 2021 et 2025, ayant généré 62 741 commentaires,
13 339 réponses et 29 541 mentions d’utilisateurs. Pour assurer la robustesse des résultats,
deux techniques de traitement automatique du langage ont été mobilisées pour leur
complémentarité. La premicre étape emploie la classification descendante hiérarchique
(CHD) afin d’identifier les principaux registres discursifs du corpus. La deuxiéme étape
utilise le modele thématique structurel (STM) pour cibler des thémes latents probabilistes
qui structurent le corpus, tout en pouvant intégrer des covariables. A cet effet, le taux
d’engagement moyen (mentions j’aime et commentaires), selon une pondération du poids
des thémes liés a une publication, a été évalué. Apreés une phase de lemmatisation, le corpus
compte 26 466 formes distinctes pour 960 970 occurrences, dont 14 134 hapax. Avec une
moyenne de 41 781 mots par influenceur, la masse textuelle est jugée suffisante pour
garantir la solidité des analyses.

La classification descendante hiérarchique

Cette analyse a mis en évidence quatre univers thématiques distincts (Tableau 1,
Annexe 1). La premicre classe — Professionnalisation et monétisation de 1’influence
naturaliste (7,7 %) — regroupe les dimensions économiques de I’activité des influenceurs :
partenariats commerciaux, équipement spécialisé et stratégies de visibilité, illustrant les
mécanismes qui soutiennent la production de contenu. La deuxi¢me classe — Observation
ornithologique et écologie comportementale (21,8 %) — est centrée sur la description des
especes, de leurs comportements, de leurs habitats et de leurs interactions écologiques. Elle
constitue le socle naturaliste et scientifique des publications. La troisiéme classe — Ethique
environnementale et engagement personnel (49,3 %) — représente prés de la moiti¢ du
corpus. Elle rassemble un vocabulaire 1i¢ aux valeurs, aux émotions et aux parcours de vie
des influenceurs, montrant que leur engagement repose sur des convictions éthiques et une
expérience personnelle. La quatrieme classe — Mobilisation et engagement collectif pour
la conservation (21,2 %) — est structurée autour de 1’action (don, soutien, participation) et
des stratégies visant a amplifier les messages de sensibilisation dans les médias
numériques. Le dendrogramme (Figure 1, Annexe 1) montre comment le corpus a été
structuré, séparant d’abord la classe 1 — la professionnalisation — du reste. L’algorithme
distingue ensuite la classe 2 — 1’expertise naturaliste — du reste du corpus qui comporte



la classe 3 et 4, respectivement 1’éthique environnementale et la mobilisation, lesquelles
sont trés proches 1’'une de I’autre. L’analyse factorielle confirme que la majorité des
influenceurs se situent a 1’intersection des classes 3 et 4 (Figure 2, Annexe 1). La
répartition détaillée des segments met en évidence le poids relatif des différents univers
lexicaux dans le discours de chaque influenceur. Ainsi, thenatureeducator est
majoritairement associ¢ a la classe 2 (74,2 %), devant les classes 3 (15,7 %) et 4 (10,1 %).
La modélisation thématique structurelle

Aprés une démarche d’optimisation visant a identifier la meilleure configuration, une
solution comportant 15 thémes a été retenue. Ces thémes ainsi que leur impact sur
I’engagement (Tableau 2 & 3, Annexe 2), ont ensuite été regroupés aux quatre classes
lexicales sous la forme de quatre profils d’influenceurs. Le Collaborateur Marketing
représente la dimension la plus professionnalisée de 1’influence naturaliste (classe 1).
Centré sur la photographie de la faune sauvage (T9), il met en avant les équipements
spécialisés et les partenariats avec des marques. Bien que ce soit le théme le moins
engageant du corpus, il contribue au développement de I’expertise technique et des
ressources nécessaires a la production des contenus. Ce profil joue ainsi un rdle de soutien
en assurant la viabilit¢ économique des activités d’éducation, de sensibilisation,
d’inspiration et de mobilisation liées a la conservation. Le Scientifique Vulgarisateur est
centré sur la transmission de connaissances naturalistes et de conservation (classe 1). Son
discours mobilise 1’observation de la faune (T4), les savoirs ornithologiques (T6),
botaniques et mycologiques (T10), les écosystémes marins (T11), I’éthique envers la faune
(T8), et la conservation des espéces menacées (T12). En s’appuyant sur des observations
de terrain et des explications scientifiques, il cherche a rendre accessibles les enjeux de
biodiversité. Les contenus sur les écosystémes marins et 1’éthique envers la faune sont
parmi les plus engageants, contrairement aux publications portant sur I’observation
naturaliste et I’ornithologie. Ainsi, son influence repose sur 1I’expertise scientifique, mais
¢galement sur sa capacité a traduire cette expertise en normes de comportement favorables
au respect du vivant. Le Storyteller Eco-Spirituel est associé aux récits identitaires,
émotionnels et spirituels (classe 2). Son discours s’articule autour des trajectoires
professionnelles en conservation (T1), du développement personnel et de la spiritualité
(TS), et des expériences naturalistes (T14). Cherchant davantage a inspirer qu’a expliquer,
il met en sceéne son parcours, son émerveillement face au vivant et sa quéte de sens. Les
récits de carriére et d’observation naturaliste figurent parmi les contenus les plus
engageants, alors que les publications liées a la spiritualité suscitent significativement
moins de réactions. Enfin, I’Entrepreneur Militant est principalement orienté vers la
mobilisation des publics (classe 4). Son discours combine le militantisme social et
environnemental (T13), la justice climatique (T15), les appels aux dons (T7), Formation
terrain en conservation et faune sauvage (T3), et la diffusion de contenu médiatique, tel
que des balados (T2). Son objectif est d’inciter a 1’action, en mobilisant a la fois des
stratégies de plaidoyer et des appels a I’engagement concret. Le militantisme social et
environnemental est le théme le plus engageant du corpus, tandis que les contenus de
médiatisation obtiennent également des résultats ¢levés. Ce profil cherche ainsi a convertir
I’intérét pour la conservation en participation citoyenne.

Discussion et conclusion

Cette recherche offre un portrait détaillé et nuancé des sujets abordés dans les messages de
conservation des influenceurs grice a la complémentarité de la CHD et du STM. A cet



effet, cette étude contribue a la littérature sur le marketing d’influence prosocial (Li et al.,
2024), et plus spécifiquement au greenfluencing (Pittman et al., 2021), a 1’activisme
climatique (Knupfer et al., 2023), au sensefluencing orienté vers des causes a impact social,
politique et environnemental (Duckwitz & Zabel, 2024). De plus, les résultats de la CHD
révelent une structuration cohérente des trois dimensions de la littératie en biodiversité
identifiées par Aminullah et al. (2025) — connaissances, sensibilisation et action —
auxquelles s’ajoute I’aspect commercial du rdle traditionnel de 1’influenceur marketing sur
les réseaux sociaux (Lee et al., 2025). Ces univers lexicaux, couplés de fagcon logique avec
les 15 thémes du STM, confirment le réle de vulgarisateur et diffuseur de connaissances
environnementales sur divers sujets entourant la biodiversité, dont un engouement
particulier pour les écosystemes marins. Ils confirment également le role de storyteller avec
des récits de cheminement personnel, d’observation terrain et de trajectoire de carri¢re en
conservation qui suscitent de 1’émerveillement, de la gratitude et une sensibilité éthique
respectueuse de la nature et de la faune sauvage. Qui plus est, le retour réflexif sur la
carriere, I’un des themes avec des degrés tres élevés d’engagement, constitue une nouvelle
dimension identitaire des influenceurs écoresponsables par 1’aspect transcendant que
génere la conservation et qui apporte le sentiment d’avoir accompli une vie porteuse de
sens et cohérente avec le soi authentique (Jiang & Sedikides, 2022). Ainsi, les influenceurs
ne sont pas juste des vulgarisateurs scientifiques : ce sont aussi des personnes engagées qui
incarnent des valeurs profondes et qui cherchent a les diffuser par des récits empreints
d’émotion et par des appels a 1’action qui mobilisent les communautés, qui appuient les
initiatives de conservation et qui ¢élargissent la portée numérique des contenus éducatifs et
de sensibilisation naturaliste. Cette recherche montre également la valeur ajoutée de la
méthode mixte adoptée et qui a permis de générer des connaissances complémentaires et
robustes sur la biodiversit¢ a partir d’'un corpus massif de contenu publi¢ par les
influenceurs sur Instagram. Ces techniques d’analyse présentent aussi une pertinence
manag¢ériale distinctive. Elles peuvent servir d’outils stratégiques pour effectuer une veille
des sujets tendance en conservation. Elles peuvent aussi orienter les gouvernements, OBNL
et marques afin de sélectionner de fagcon précise et fiable des influenceurs selon 1’objectif
qu’ils désirent atteindre (éduquer, sensibiliser, inciter a 1’action) ou selon une thématique
recherchée, notamment des «niches d’attention », comme les environnements marins.
Enfin, cette recherche présente des limitations quant aux choix d’un corpus centré sur la
conservation, et aussi des opportunités en explorant les expressions d’authenticité dans les
messages des influenceurs naturalistes.
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Annexe 1 — La classification hiérarchique descendante

Tableau 1. Résultats de la classification hiérarchique descendante

Classe | % Théme Termes
cotton, discount, code, harness, ang, ang15,
benro, carrier, monopod, backpack,
feather perfection, gura, brand, birds nature,
feather features, ambassador, supadupa,
Professionnalisation ngts_about_birds, geal, b irds_captures, .
1 7,7 % D birds adored, bird brilliance, bestshotz birds,
et monetisation e Tene — . -
birds _illife, audubonsociety,
nature_worldwide birds,
audubonphotographyawards, bns_birds, bag,
sony, your best birds, wildlifebirds,
planetbirds, affiliate.
bird, prey, large, nest, white, north, red, male,
Observation america, brown, flower, tail, black, fly, fungus,
) 21.8% omithqlogique et insect, feather, forest, wing, yell.ow, l§af,
’ ¢cologie female, hunt, body, egg, naturalist, winter,
comportementale foot, water, tree, eat, blue, predator, eagle, owl,
fish.
feel, thing, life, person, animal, work, time,
Ethique understand, care, love, change, monkey, start,
3 49 3% environnementale ethical, human, job, primate, industry, toul‘"ism,
’ et engagement climate, sanctuary, hard, pet, career, question,
personnel science, health, research, put, safe, respect,
kind, field, baby, path.



https://doi.org/10.1108/INTR-09-2024-1370

21,2%

Mobilisation et
engagement
collectif pour la
conservation

link, bio, join, book, orangutan, conservation,
episode, kid, conservationist, donate, trip,
check, rewilding, click, excite, florida,
wildlifeconservation, podcast, incredible,
weekend, rainforest, program, podcasts, story,
mission, tv, support, wildlife, inspire, youtube,
abc, team, partner, host, today, launch.

Figure 1. Structure des classes lexicales
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Figure 2. Analyse factorielle des influenceurs et des classes lexicales
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Annexe 2 — Le modéle thématique structurel
Tableau 2. Résultats de la modélisation théematique structurelle
Topic | Label court 10 principaux Highest 10 principaux FREX
Prob
1 Trajectoires work, time, people, life, | honestly, biology, job,
professionnelles en things, love, feel, way, jobs, career, path, thing,
conservation even, now told, idea, degree
2 Médiatisation des world, new, now, episode, | episode, rewilding,
enjeux wildlife, rewilding, podcast, podcasts, corwin,
environnementaux nature, link, wild, bio ben, prize, wherever,
awards, birdgirl
3 Formation de terrain en | wildlife, conservation, sloth, abroad, programs,
conservation et faune work, experience, sloths, program, travel,
sauvage working, research, africa, |veterinary, vet, research,
animals, travel, trip collaring
4 Observation naturaliste |birds, nest, bird, fox, new, |lightweight, adjustment,
photographed, breeding, |warbler, fox,
nesting, time, along photographed, nesting,




foxes, height, squirrel,
squirrels

5 Développement life, love, time, world, girl, soul, joy, feeling,
personnel et nature, home, feel, happy, | beauty, peace, forever,
spiritualité/quéte de heart, new heart, gratitude, loving
sens

6 Identification et birds, bird, owl, sony, red, | hawk, wingspan, barred,
biologie des white, prey, black, eagle, |plumage, owl, moth,
oiseaux/Portraits long hawks, tailed, lilac, sized
ornithologiques

7 Mobilisation pour la rhino, help, book, rhino, orangutans,
conservation des orangutans, orangutan, orangutan, donated,
rhinocéros et orangs- rhinos, rainforest, kid, kawan, dehorning, kid,
outans animals, poaching rhinos, palm, kids

8 Ethique et bonnes animals, wildlife, animal, | wombats, wombat, mange,
pratiques envers la wild, elephants, elephant, |tourists, koala, shark,
faune sauvage ethical, monkeys, even, primates, monkeys,

dogs elephant, dogs
9 Photographie de la discount, code, ang, ang, cotton, harness,
faune sauvage cotton, sony, harness, benro, carrier, monopod,
brand, shot, benro, affiliate,
ambassador worldanimalprotection,
attire, animalplanet

10 Portraits botaniques et | species, native, plant, flowers, western,

mycologiques plants, trees, found, columbia, beavers,
flowers, america, north, | vancouver, pollinators,
forests wildflowers, temperate,
deciduous, beaver

11 Ecologie de I’estran et | water, ocean, sea, marine, |coral, whales, reefs, reef,
biodiversité marine florida, coral, fish, sharks, | corals, everglades, algae,

whales, species jellyfish, kelp, jelly

12 Conservation des species, habitat, wild, flaco, jaguar, jaguars,
especes menacées population, endangered, |tigers, pantanal, cubs,

bears, world, loss, stock, vultures,
populations, lions population, lions

13 Militantisme social et | people, let, every, world, |value, beings, matters,
environnemental support, help, keep, care, |reminder, matter, deserve,

protect, planet simple, plastic,
compassion, stop

14 Expérience naturaliste |amazing, incredible, sri, lanka, favourite,

sur le terrain/Récits
d’observation

favourite, beautiful, fun,
little, moment, love, time,
footage

pictures, snake, bucket,
seal, rays, guys, delta




15 Justice climatique, climate, change, women, |climate, cop, justice,
autonomisation des action, biodiversity, emissions, girls, women,
communautés communities, support, crisis, solutions,
(notamment féminines). | global, crisis, planet grassroots, global

Tableau 3. Effet des thématiques sur |’engagement

Présence . . .
du topic Regression log_likes Regression log_comments
dans le Engagement brut F4,8023= 118,90 ; p <.001 F4,8023)= 178,90 ; p <.001
R?:0.1719 R2:0.2379
corpus
Niveau Likes Com.
. Masse
d’enga- | Rang | Topic moyens moyens . .
theta . . . .| Estimateur t ] Estimateur t p
gement pondérés | pondérés
1 T13 484,98 7 133,16 96,92 Référence* Référence
N <
Tres 2 T11 493,78 6 342,07 52,01 -2,3506 -10,4482 |<.001 |-2,9171 -15,487
élevée -001
3 T1 826,58 5 815,37 73,64 -3,0745 -13,061 <.001 |-2,9793 -15,116 <001
<
4 T8 512,13 5 557,87 66,8 -3,0227 -12,8175 |<.001 |-2,2771 -11,533 001
Elevée |5 T14 725,07 5125,83 47,74 -3,7424 -17,432 <.001 |-4,0315 -22,433 <001
<
6 T2 643,12 4 953,08 58,23 -2,8188 -12,7844 |<.001 |-2,5834 -13,993 001
7 T10 433,17 4 685,05 66,83 -2,6691 -12,241 <.001 |-1,7045 -9,337 <001
Modéré | 8 T12 533,84 4 559,29 65,59 -3,0225 -13,56 <.001 |-1,9478 -10,438 <001
9 T3 502,99 4 090,59 70,23 -3,1026 -13,152 <.001 |-2,2315 -11,298 <001
10 T5 779,65 4 068,44 70,56 -4,203 -18,18 <.001 |-3,012 -15,563 <001
<
Faible 11 T4 328,87 3038,34 81,07 -2,4481 -10,04 <.001 |-1,0747 -5,265 001
12 T15 424,4 2 563,55 38,68 -6,2658 -25,5332 | <.001 |-4,9351 -24,021 <001
<
13 T6 474,5 1973,13 74,9 -3,512 -16,05 <.001 |-1,1814 -6,45 001
Tres <
X 14 T7 352,92 1770,95 36,12 -6,1118 -27,23 <.001 |-3,524 -18,756
faible .001
<
15 T9 522,01 1109,57 84,98 -3,435 -16,52 <.001 |-0,9777 -5,616 001

*Pour chaque post, la somme des theta de T1+T2+...+T15 étant toujours égale a 1, leur inclusion entrainerait une dépendance
mathématique parfaite entre les variables. Le modéle estime donc les coefficients des 14 premiers topics, relativement a T13 (le topic
qui géneére le plus de likes) dont le coefficient est fixé a zéro.



