
Google, meilleur ennemi de la presse en ligne

Description

Hormis quelques dizaines dâ€™employÃ©s chez Google, personne ne sait exactement quels sont les 
critÃ¨res qui prÃ©sident Ã  la hiÃ©rarchisation des informations sur le moteur de recherche. Cependant, il 
existe des mÃ©thodes permettant aux Ã©diteurs de contenus dâ€™augmenter leurs chances de figurer en 
haut des classements. De plus en plus dâ€™Ã©coles de journalisme proposent des cours dâ€™Â« 
optimisation Â» pour Google â€“ couramment appelÃ©e Search Engine Optimization ou SEO â€“, dont 
lâ€™objectif est dâ€™apprendre aux journalistes Ã  utiliser ces mÃ©thodes afin de maximiser la 
visibilitÃ© de leur production sur le web. Cependant, la SEO soulÃ¨ve une question importante : nâ€™est-
elle pas susceptible, en effet, dâ€™avoir une influence sur lâ€™aspect Ã©ditorial de la production 
journalistique et, donc, potentiellement, sur le traitement de lâ€™actualitÃ© et sur lâ€™actualitÃ© elle-
mÃªme, dans la mesure oÃ¹ lâ€™on considÃ¨re Ã  la suite de Pierre Nora que le traitement mÃ©diatique 
nâ€™agit pas indÃ©pendamment des Ã©vÃ©nements dont il rend compte, mais constitue au contraire Â« 
la condition mÃªme de leur existence Â»1 ?

Lorsquâ€™ils suivent lâ€™une de ces formations appelÃ©es Â« Ã©criture web Â», les journalistes se 
rendent compte quâ€™ils devront faire certaines concessions afin de figurer en tÃªte des classements 
produits par Google. En effet, lorsquâ€™on sait que, pour attirer un trafic substantiel, il faut traiter de 
prÃ©fÃ©rence tel ou tel sujet, et utiliser tel ou tel mot, la question se pose de savoir Ã  quel point 
lâ€™offre (le travail des journalistes) sâ€™adaptera Ã  la demande (les sujets en vogue sur Google ainsi 
que les prÃ©conisations donnÃ©es par les concepteurs du moteur) et Ã  quel point les journalistes devront 
Â« revoir Â» la vision du monde quâ€™ils souhaiteraient idÃ©alement communiquer. Alors que les 
chercheurs se sont encore peu intÃ©ressÃ©s Ã  ce dÃ©bat, de nombreux journalistes sâ€™interrogent sur 
la place quâ€™occupent dans leur pratique professionnelle les enjeux liÃ©s au rÃ©fÃ©rencement. Ils se 
demandent si, pour Ãªtre lus par les utilisateurs des services de Google, ils pourront Ã©crire ce quâ€™ils 
souhaitent et comme ils le souhaitent, ou bien sâ€™ils devront au contraire accepter de faire des 
concessions quant Ã  leur dÃ©ontologie. Autrement dit, ils se posent la question de savoir comment leur 
crÃ©dibilitÃ© et leur visibilitÃ©, ainsi que la rentabilitÃ© de lâ€™entreprise qui les emploie, pourront 
aller de pair, dÃ¨s lors quâ€™ils cherchent Ã  ce que lâ€™information quâ€™ils produisent sâ€™inscrive 
Ã  lâ€™avant-scÃ¨ne de lâ€™espace numÃ©rique. Cette question doit Ãªtre considÃ©rÃ©e dans un 
contexte de crise oÃ¹ les entreprises de presse peinent Ã  Ã©quilibrer leurs comptes et oÃ¹ les journalistes 
sont contraints dâ€™osciller entre une logique industrielle et une logique citoyenne ; Ã©cartelÃ©s, comme 
dit le sociologue RÃ©my Rieffel, Â« entre lâ€™obligation de respecter des impÃ©ratifs de vente, 
dâ€™audience, et leur souci dâ€™assurer au mieux lâ€™autonomie de leur pensÃ©e Â»2. Lâ€™objectif 
ici est de rendre compte de la tension qui se crÃ©e entre les impÃ©ratifs liÃ©s au rÃ©fÃ©rencement sur 
Google et les reprÃ©sentations des journalistes,ainsi que des implications concrÃ¨tes de cette mise en 
tension en matiÃ¨re de Â« positionnement Â» du contenu sur la Toile, dâ€™organisation du travail dans les 

La revue europÃ©enne des mÃ©dias et du numÃ©rique

Page 1



entreprises de presse et de traitement de lâ€™actualitÃ©. 

Le PageRank Sculpting et lâ€™Ã©gocentrisme hypertexte

Le critÃ¨re de pertinence le plus connu grÃ¢ce auquel Google hiÃ©rarchise les contenus sur le web est sans 
aucun doute le PageRank. Cet indicateur a Ã©tÃ© mis au point par Sergey Brin et Larry Page, les deux 
fondateurs de Google, en 1998, annÃ©e de crÃ©ation du moteur. Parce quâ€™il a fait lâ€™objet de deux 
publications scientifiques3 et de deux brevets amÃ©ricains4, le PageRank est celui des indicateurs de 
pertinence que lâ€™on connaÃ®t le mieux. Il est cependant critiquÃ© en raison de sa propension Ã  
permettre aux documents dÃ©jÃ  visibles sur le web de devenir encore plus visibles sur Google, et Ã  
nourrir ainsi un cercle vicieux oÃ¹ les riches deviendraient encore plus riches5. 

SchÃ©matiquement, le PageRank consiste Ã  considÃ©rer que chaque lien hypertexte est un vote pour la 
page vers laquelle il pointe. Plus une page reÃ§oit de votes, plus elle est considÃ©rÃ©e comme pertinente, 
et plus son vote, lorsquâ€™elle pointe elle-mÃªme vers dâ€™autres pages, est revÃªtu dâ€™autoritÃ©. 
Cela explique pourquoi la mÃ©thode de SEO la plus usuelle – appelÃ©e PageRank Sculpting – consiste Ã  
effectuer des liens hypertextes vers soi-mÃªme plutÃ´t que vers des contenus extÃ©rieurs. Ainsi, 
lâ€™autoritÃ© dâ€™une page est redistribuÃ©e par son auteur aux autres pages du mÃªme site. Cela peut 
encourager de la part des Ã©diteurs de contenus un certain repli sur soi, qui interpelle les journalistes dans 
la mesure oÃ¹ ces derniers ne sont pas encouragÃ©s Ã  citer leurs sources ou leurs confrÃ¨res Å“uvrant 
pour des titres concurrents.

Lorsquâ€™on observe le maillage des sites de presse en ligne, on constate un certain Â« Ã©gocentrisme 
hypertexte Â» dÃ» aux stratÃ©gies du PageRank Sculpting. Pour ne pas peser sur les Ã©paules du 
journaliste, la production de liens pointant vers lâ€™intÃ©rieur peut Ãªtre automatisÃ©e. Une liste de 
mots-clÃ©s est alors dÃ©finie en fonction de lâ€™actualitÃ© (Sotchi, Obama, Hollandeâ€¦), et 
lâ€™utilisation par un journaliste dans le corps de son article dâ€™un de ces mots gÃ©nÃ©rera 
automatiquement un lien vers la Â« page dâ€™atterrissage Â» associÃ©e. Sur cette page, lâ€™ensemble 
des articles traitant de ce sujet seront rÃ©pertoriÃ©s sous la forme dâ€™une liste de liens ordonnÃ©s par 
ordre antÃ©chronologique. Ainsi, lâ€™autoritÃ© PageRank est systÃ©matiquement renvoyÃ©e depuis 
des articles Ã  valeur ajoutÃ©e vers des pages jouant le rÃ´le de fiches dâ€™indexation et positionnÃ©es 
en tant que telles sur le moteur de recherche Google. DÃ¨s lors, les journalistes peuvent se concentrer sur la 
production de liens Ã  valeur ajoutÃ©e, pointant vers des articles publiÃ©s sur le mÃªme site ou vers des 
sources extÃ©rieures. NÃ©anmoins, il se trouve que si les journalistes Ã©ditent trop de liens 
manuellement, ceux-ci diluent lâ€™autoritÃ© distribuÃ©e par les liens pointant automatiquement vers les 
pages dâ€™atterrissage. En effet, le PageRank fonctionne de telle faÃ§on que lorsquâ€™une page 
disposant dâ€™une autoritÃ© [x] effectue [n] liens vers dâ€™autres pages, chacun de ces liens aura une 
valeur Ã©quivalente Ã  [x/(a.n)], oÃ¹ [a] varie selon que le lien est effectuÃ© vers lâ€™extÃ©rieur ou 
vers lâ€™intÃ©rieur (les liens effectuÃ©s vers lâ€™extÃ©rieur peuvent ainsi Ãªtre davantage valorisÃ©s 
par Google que les liens effectuÃ©s vers lâ€™intÃ©rieur). DÃ¨s lors, un usage trop intensif de la part des 
journalistes du lien hypertexte pourrait nuire Ã  la stratÃ©gie de SEO. Câ€™est pourquoi un dispositif 
dâ€™alerte peut Ãªtre mis en place visant Ã  limiter lâ€™action des journalistes, sans pour autant que ceux-
ci soient destituÃ©s de leur capacitÃ© Ã  effectuer des liens hypertextes : une alerte les prÃ©vient 
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simplement lorsquâ€™ils ont dÃ©passÃ© le Â« quota idÃ©al Â» de liens. Dans certains cas extrÃªmes 
(qui nâ€™existent pas en France), ce dispositif peut Ãªtre transformÃ© afin dâ€™empÃªcher la validation 
des articles dont les auteurs auraient dÃ©passÃ© le quota de liens autorisÃ©s.

En gÃ©nÃ©ral, les liens dont le nombre est limitÃ© sont rÃ©partis de la maniÃ¨re suivante : 
un tiers pour le rÃ©fÃ©rencement et deux tiers pour les journalistes. Parce que ces liens nâ€™ont pas tous 
le mÃªme but, les premiers pourront Ãªtre invisibles, tandis que les seconds seront chargÃ©s dâ€™une 
fonction de monstration et feront vÃ©ritablement partie du traitement de lâ€™actualitÃ©. En cas de 
conflit, ce sont les liens SEO qui cÃ¨dent leur place aux liens journalistiques. Dans une telle situation, 
la fonction journalistique attribuÃ©e au lien prime donc sur la fonction dâ€™optimisation. 

Il apparaÃ®t ici clairement quâ€™une tension existe entre les considÃ©rations liÃ©es Ã  la visibilitÃ© 
du contenu et les considÃ©rations purement journalistiques, donnant lieu Ã  des arbitrages et Ã  des 
ajustements de la part des journalistes. Les stratÃ©gies du PageRank Sculpting induisent finalement un 
repli sur soi de la part des Ã©diteurs soucieux dâ€™optimiser leur rÃ©fÃ©rencement, et une dilution de 
lâ€™autoritÃ© des liens effectuÃ©s manuellement par les journalistes. 

Le rÃ©fÃ©renceur dans les salles de rÃ©daction

Les entreprises de presse sont nombreuses Ã  embaucher des salariÃ©s chargÃ©s de la stratÃ©gie de 
rÃ©fÃ©rencement, appelÃ©s en gÃ©nÃ©ral Â« rÃ©fÃ©renceurs Â» ou Â« chargÃ©s de projet SEO 
Â». Câ€™est le cas par exemple en Angleterre de BBC News, The Guardian et Northcliffe
comme lâ€™a expliquÃ© le sociologue Murray Dick , et câ€™est le cas en France dans les principaux 
sites de presse gÃ©nÃ©ralistes (Lemonde.fr, Lefigaro.fr, Nouvelobs.com, 20minutes.fr, Lepoint.fr, 
Lexpress.fr). Dans ces entreprises, la stratÃ©gie de SEO nâ€™est jamais Â« dogmatique Â». Des 
nÃ©gociations sont menÃ©es par le rÃ©fÃ©renceur avec les diffÃ©rents services concernÃ©s, et si des 
pressions peuvent Ãªtre exercÃ©es sur le journaliste, elles ne donnent pas lieu pour autant Ã  des 
obligations strictes ou Ã  des sanctions. Câ€™est un travail de moyen et long termes quâ€™effectue le 
rÃ©fÃ©renceur, qui vise Ã  convaincre les journalistes du bien-fondÃ© de la rationalisation des 
stratÃ©gies de rÃ©fÃ©rencement, et Ã  concilier (ou rÃ©concilier) les exigences de Google et la 
dÃ©ontologie des journalistes. 
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Le champ dâ€™action des rÃ©fÃ©renceurs est triple : Ã©ditorial, technique et commercial. Pour ce qui 
est de la partie Ã©ditoriale, il peut arriver que les rÃ©fÃ©renceurs participent aux confÃ©rences de 
rÃ©daction. Leur fonction est alors dâ€™informer les journalistes des sujets qui sont les plus cherchÃ©s 
par les internautes sur Google et qui, par consÃ©quent, pourraient attirer de nombreux visiteurs si une page 
leur Ã©tait consacrÃ©e. Les journalistes choisissent alors de traiter ou non ces sujets, en fonction de leur 
ligne Ã©ditoriale et de leurs propres reprÃ©sentations. Il arrive quâ€™il y ait des confrontations entre les 
rÃ©fÃ©renceurs et les journalistes, mais ce sont toujours les journalistes qui ont le dernier mot. 
Lâ€™absence de rapport hiÃ©rarchique entre le rÃ©fÃ©renceur et les journalistes est en effet un 
Ã©lÃ©ment fondamental des stratÃ©gies de SEO. 

De lâ€™action du rÃ©fÃ©renceur dÃ©pendent en fait deux choses distinctes : la maximisation du trafic, 
certes, mais Ã©galement le contrÃ´le exercÃ© par lâ€™entreprise de presse sur les modalitÃ©s de 
publication et de diffusion de ses contenus. Le rÃ©fÃ©renceur peut en effet utiliser certains outils visant Ã  
signaler Ã  Google quelles sont les pages Ã  indexer en prioritÃ© et comment elles devront apparaÃ®tre. 
Ainsi, le SEO ne sert pas seulement Ã  attirer de nouveaux lecteurs, mais Ã©galement Ã  avoir la main sur 
la maniÃ¨re dont le contenu sera prÃ©sentÃ© sur les listes de rÃ©sultats gÃ©nÃ©rÃ©s par le moteur :
quels sont les mots, les images, les extraits et les noms dâ€™auteur qui apparaÃ®tront, sous quelle forme 
et Ã  quelles conditions. Par ailleurs, la stratÃ©gie du rÃ©fÃ©renceur a aussi pour but de dissimuler 
certains des efforts qui sont faits dans le seul but dâ€™attirer de lâ€™audience et qui nâ€™ont pas 
forcÃ©ment de sens du point de vue journalistique. Ainsi, si son action rÃ©ussit parfaitement, 
lâ€™internaute ne se doutera pas de la prÃ©sence de certains Ã©lÃ©ments destinÃ©s Ã  optimiser le 
rÃ©fÃ©rencement, car ceux quâ€™il verra auront un intÃ©rÃªt, et un sens, Ã  ses yeux, tandis que les 
autres ne lui seront jamais montrÃ©s (par exemple, les liens vers les pages dâ€™atterrissage mentionnÃ©s 
ci-avant peuvent Ãªtre invisibles).

Quel genre de journalisme Google rÃ©compense-t-il ?

Plusieurs chercheurs en sciences sociales ont montrÃ© quâ€™un petit nombre de sites et un petit nombre 
de sujets dâ€™actualitÃ© Ã©taient mis en avant sur Google7. Selon ce que certains dâ€™entre eux 
nomment la Googlearchy8, la diversitÃ© des sources et le pluralisme des sujets traitÃ©s sur le web â€“ qui 
sont quasiment infinis â€“ sont en effet entravÃ©s par le moteur de recherche qui concentre lâ€™attention 
des internautes sur quelques sources et quelques sujets. Or, dÃ¨s lors que les rÃ©fÃ©renceurs assistent aux 
confÃ©rences de rÃ©daction et que le fait quâ€™un sujet ait un fort potentiel sur Google puisse Ãªtre 
prescripteur en matiÃ¨re de ligne Ã©ditoriale, la question se pose de savoir si Google nâ€™a pas un effet 
nÃ©gatif sur le pluralisme et la diversitÃ© de lâ€™information. En effet, lâ€™absence de diversitÃ© chez 
Google pourrait provoquer une absence de diversitÃ© chez ceux qui ont besoin de passer par le moteur pour 
accÃ©der Ã  leur lectorat. Quant Ã  la diversitÃ© des sources, dans le cas extrÃªme oÃ¹ tous les Ã©diteurs 
se soucieraient exclusivement de leur rÃ©fÃ©rencement sur Google, le moteur de recherche nâ€™aurait 
plus dâ€™intÃ©rÃªt vÃ©ritable dans la mesure oÃ¹ les sujets traitÃ©s seraient les mÃªmes. 

Par ailleurs, Susan Gerhart a montrÃ© comment les moteurs de recherche avaient tendance Ã  attÃ©nuer 
les controverses en privilÃ©giant le bon cÃ´tÃ© des dÃ©bats : Â« 
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Les moteurs de recherche,a-t-elle expliquÃ©, ne conspirent pas dans le but de supprimer les controverses, 
mais leurs stratÃ©gies conduisent Ã  la prÃ©dominance de sites organisationnels, ce qui prive les 
personnes en quÃªte dâ€™informations dâ€™une expÃ©rience plus riche et, parfois, dâ€™informations 
essentielles Ã  la prise de dÃ©cision Â»9. Ainsi, pour une requÃªte comportant le nom de pays Â« Belize 
Â», Google aura tendance Ã  aiguiller lâ€™internaute vers des pages prÃ©sentant les caractÃ©ristiques 
gÃ©ologiques, dÃ©mographiques et touristiques du pays (qui ne font lâ€™objet dâ€™aucun dÃ©bat), 
plutÃ´t que de faire des liens vers des sites mentionnant le conflit frontalier du Belize avec le Guatemala. 
Les journalistes qui veulent optimiser leurs chances de figurer sur Google sont donc encouragÃ©s Ã  
privilÃ©gier les points de vue les plus consensuels. 

En 2005, Eric Ulken a quant Ã  lui analysÃ© les rÃ©ponses donnÃ©es par Google concernant Georges 
W. Bush et John Kerry, respectivement candidats du Parti rÃ©publicain et du Parti dÃ©mocrate lors de la 
campagne pour lâ€™Ã©lection prÃ©sidentielle amÃ©ricaine de 200410. Ses conclusions montrent que 
Google pourrait avoir un biais politique, sans quâ€™on puisse dire Ã  lâ€™avance quel candidat est 
avantagÃ© par ce biais. Il a Ã©galement montrÃ© que le moteur Google avait tendance Ã  privilÃ©gier 
les traitements nÃ©gatifs de la campagne prÃ©sidentielle. Ainsi, Google peut encourager les journalistes 
Ã  prendre parti politiquement (sans que le bord pour lequel ils se prononcent soit identifiable). 

Quand Google encourage les fautes journalistiques

Dans un article du Poynter11, la journaliste Kelly McBride a rÃ©vÃ©lÃ© quelles pouvaient Ãªtre les 
dÃ©rives de lâ€™influence de Google sur le choix, non plus des sujets traitÃ©s, mais des mots 
employÃ©s par les journalistes. Elle a montrÃ© comment le traitement journalistique du projet de 
construction dâ€™un centre musulman Ã  deux Â« blocs Â» de maison du Ground Zero Ã  New York avait 
pu Ãªtre erronÃ©. Puisque les internautes formulaient la requÃªte Â« ground zero mosque Â» sur le moteur 
Google, de nombreux journalistes utilisaient ce terme Ã  des fins de captation du trafic ; mais 
lâ€™information donnÃ©e par leurs titres sous-entendait quâ€™une mosquÃ©e avait Ã©tÃ© construite 
sur le Ground Zero, ce qui Ã©tait faux puisque la mosquÃ©e devait Ãªtre construite beaucoup plus loin (les 
deux Â« blocs Â» de maison Ã©tant de taille considÃ©rable) et que le projet, portÃ© par des musulmans 
modÃ©rÃ©s, nâ€™Ã©tait passeulement de construire une mosquÃ©e, mais Ã©galement un centre ouvert 
Ã  tous, sÃ©parÃ© du lieu de culte et comprenant une piscine, un terrain de basket, une salle de gym, un 
auditorium de 500 places, une librairie, un studio dâ€™art, un restaurant et une Ã©cole de cuisine. 
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Ce point indique la limite de la stratÃ©gie qui consiste Ã  reprendre dans le titre dâ€™un article les termes 
utilisÃ©s par les internautes lors de leurs requÃªtes, et qui est pourtant plÃ©biscitÃ©e par certains 
journalistes12. En effet, lâ€™objectif de la requÃªte est dâ€™exprimer un besoin dâ€™information, tandis 
que le but dâ€™un article est de traiter lâ€™information. Le premier est une question, le deuxiÃ¨me une 
rÃ©ponse. DÃ¨s lors, la stratÃ©gie qui consiste Ã  reprendre dans la rÃ©ponse les termes utilisÃ©s dans 
la question, parfaitement valable du point de vue du SEO, peut conduire Ã  certaines erreurs inacceptables 
du point de vue journalistique. Le lexique de la question, en influenÃ§ant celui de la rÃ©ponse, rend celle-
ci inexacte. Câ€™est ce que montre cet exemple trÃ¨s largement commentÃ© en 2010 par les 
spÃ©cialistes de la presse en ligne amÃ©ricaine. 

La lÃ©gitimitÃ© et la dÃ©ontologie des journalistes

Finalement, les journalistes se retrouvent confrontÃ©s Ã  des pressions Ã©manant dâ€™eux-mÃªmes 
davantage que de leur entourage, car mÃªme si personne ne les force directement Ã  adhÃ©rer pleinement 
aux stratÃ©gies de rÃ©fÃ©rencement et Ã  se livrer Ã  des stratÃ©gies de SEO intensives au point de 
diminuer la qualitÃ© de leur travail, ils savent quâ€™il en va de la survie financiÃ¨re de leur entreprise et 
de leur lÃ©gitimitÃ© professionnelle. Dans un espace oÃ¹ leur production cÃ´toie celles des amateurs et 
des communicants travaillant pour le compte dâ€™entreprises ou de partis politiques, les journalistes ont en 
effet besoin dâ€™Ãªtre visibles. Autrement dit, et selon lâ€™expression consacrÃ©e, ils doivent Â« 
Ã©crire pour Ãªtre lus Â».

Parce quâ€™ils jouissent en gÃ©nÃ©ral dâ€™une marge dâ€™indÃ©pendance qui leur permet de 
dÃ©cider de leur degrÃ© dâ€™implication dans la stratÃ©gie de SEO, les journalistes se fixent eux-
mÃªmes une limite Ã  ne pas dÃ©passer en la matiÃ¨re. Il peut alors arriver quâ€™ils soient partagÃ©s, 
entre eux, plutÃ´t quâ€™opposÃ©s Ã  la direction, au rÃ©fÃ©renceur, aux Ã©quipes commerciales ou 
aux techniciens. En effet, les journalistes ne sont pas toujours dâ€™accord sur ce qui doit Ãªtre fait en 
matiÃ¨re de SEO, et alors la dÃ©ontologie, en plus dâ€™Ãªtre questionnÃ©e individuellement, est 
nÃ©gociÃ©e entre eux : dans la salle de rÃ©daction. Il serait donc inexact de dire quâ€™Ã  cause 
dâ€™enjeux liÃ©s au rÃ©fÃ©rencement, la dÃ©ontologie des journalistes leur Â« Ã©chappe Â». 

Les rÃ©fÃ©renceurs ne se mÃªleront pas du journalisme, si les journalistes apprennent le 
rÃ©fÃ©rencement

De la littÃ©rature rÃ©cente consacrÃ©e Ã  la question, il ressort que lâ€™action de Google est 
susceptible dâ€™influencer lâ€™ensemble du processus de production, de communication et de 
valorisation de lâ€™information journalistique. Mais lâ€™action de Google est aussi influencÃ©e par les 
actions de nombreux acteurs, qui pourront se conformer aux conditions et aux modalitÃ©s de captation 
dÃ©finies par les ingÃ©nieurs de Google tout en demeurant libres de les ignorer, de les dÃ©tourner ou de 
les contourner. En dÃ©finitive, lâ€™influence est mutuelle et chaque acteur concernÃ© par le 
fonctionnement du moteur Google peut jouer un rÃ´le qui ne sera pas forcÃ©ment celui qui a Ã©tÃ© 
prÃ©vu ou souhaitÃ© par les autres, et influencer ainsi,non seulement le rÃ©sultat du processus de 
communication, mais aussi la nature mÃªme de ce processus, tout 
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en influenÃ§ant les actions, les possibilitÃ©s dâ€™action et les rÃ©sultats des actions des autres. 

Les journalistes, parce quâ€™ils sont tiraillÃ©s entre des considÃ©rations Ã©conomiques et des objectifs 
Ã©ditoriaux, et parce quâ€™ils demeurent libres, ont tout intÃ©rÃªt Ã  chercher Ã  comprendre comment 
fonctionne Google et comment ils peuvent optimiser leur visibilitÃ© sur le moteur sans faire de concessions 
quant Ã  ce quâ€™ils considÃ¨rent comme Ã©tant lâ€™essence de leur rÃ´le dans la sociÃ©tÃ©. Pour 
cela, il est important quâ€™ils apprennent certaines notions de code HTML qui leur permettront de discuter 
avec le rÃ©fÃ©renceur et dâ€™effectuer certaines opÃ©rations dont les rÃ©sultats seront invisibles pour 
lâ€™internaute et nâ€™affecteront aucunement lâ€™aspect Ã©ditorial de la production. 

Aujourdâ€™hui, les possibilitÃ©s du code HTML sont trop souvent mÃ©connues par les journalistes, qui 
se retrouvent obligÃ©s de traiter certains sujets en particulier, dâ€™employer certains mots, 
dâ€™uniformiser leurs titres ou de restreindre le nombre de liens hypertextes pointant vers des sources 
extÃ©rieures. Sâ€™ils maÃ®trisent les outils du rÃ©fÃ©renceur, ils pourront renforcer la barriÃ¨re 
dÃ©ontologique au-delÃ  de laquelle ce dernier nâ€™aura pas accÃ¨s, et nÃ©gocier avec lui de Â« son 
cÃ´tÃ© Â» de la barriÃ¨re. Il ne faut donc pas donner aux journalistes des formations dâ€™Ã©criture pour 
Google, comme câ€™est souvent le cas, mais des formations dâ€™utilisation du code HTML pour 
optimiser son rÃ©fÃ©rencement sur le moteur sans avoir, justement, Ã  modifier son Ã©criture.
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