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Google, meilleur ennemi de la presse en ligne
Description

Hormis quelques dizaines d&€™employA©s chez Google, personne ne sait exactement quels sont les
critAres qui prA©sident A la hiA©rarchisation des informations sur le moteur de recherche. Cependant, il
existe des mA®©thodes permettant aux A©diteurs de contenus d&€™augmenter leurs chances de figurer en
haut des classements. De plus en plus da€™A®©coles de journalisme proposent des cours da€E™A«
optimisation A» pour Google &€* couramment appel A©e Search Engine Optimization ou SEO &€*, dont
|&E™objectif est daE™apprendre aux journalistes A utiliser ces mA©thodes afin de maximiser la
visibilitA© de leur production sur le web. Cependant, la SEO soulA"ve une question importante : na€™est-
elle pas susceptible, en effet, d&€™avoir une influence sur 1&8€™aspect A©ditorial de la production
journalistique et, donc, potentiellement, sur le traitement de |1&€™actualitA© et sur 12€™actualitA© elle-
mA3me, dans la mesure oA! |14€™on considAre A la suite de Pierre Nora que le traitement mA®©diatique
naE™agit pas indA©pendamment des AOvA©nements dont il rend compte, mais constitue au contraire A«
la condition mA2me de leur existence A»L ?

LorsquaE™ils suivent 14€™une de ces formations appel A©es A« A©criture web A», les journalistes se
rendent compte quaE™ils devront faire certaines concessions afin de figurer en tA%e des classements
produits par Google. En effet, lorsqué€E™on sait que, pour attirer un trafic substantiel, il faut traiter de
prA©fAGrence tel ou tel sujet, et utiliser tel ou tel mot, la question se pose de savoir A quel point
|&E™offre (le travail des journalist%) sBE™adaptera A la demande (Ies sujets en vogue sur Google ainsi
que les prA©con|sat|ons donnA®©es par les concepteurs du moteur) et A quel point les journalistes devront
A« revoir A» la vision du monde quaE™ils souhaiteraient idA©alement communiquer. Alors que les
chercheurs se sont encore peu intA©ressA©s A ce dA©bat, de nombreux journalistes s%€™interrogent sur
la place quaE™occupent dans leur pratique professionnelle les enjeux liA©s au rA©fA©rencement. Ils se
demandent si, pour A%re lus par les utilisateurs des services de Google, ils pourront A©crire ce quaE™ils
souhaitent et comme ils le souhaitent, ou bien s&€™ils devront au contraire accepter de faire des
concessions quant A leur dA©ontologie. Autrement dit, ils se posent la question de savoir comment leur
crA©dibilitA© et leur visibilitA©®, ains que la rentabilitA© de 14€™entreprise qui les emploie, pourront
aler de pair, dAs lors quaE™ils cherchent A ce que [3€™information quaE™ils produisent SB€™inscrive
A 1&E™avant-scA ne de 1&8€™espace numA®©rique. Cette question doit Adre considA©rA©e dans un
contexte de crise 0A? les entreprises de presse peinent A A©quilibrer leurs comptes et 0A? les journaistes
sont contraints da4€™ osciller entre une logique industrielle et une logique citoyenne ; A©cartel A©s, comme
dit le sociologue RA©my Rieffel, A« entre |&E™obligation de respecter des impA©ratifs de vente,
da€™audience, et leur souci da€™assurer au mieux [a€™autonomie de leur pensA©e A»2. L&E™objectif
ici est de rendre compte de la tension qui se crA©e entre les impAOratifs lIA©s au rA©fA©rencement sur
Google et les reprA©sentations des journalistes,ainsi que des implications concrA“tes de cette mise en
tension en matiAre de A« positionnement A» du contenu sur la Toile, d&€™organisation du travail dans les
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entreprises de presse et de traitement de |14€™actualitA©.
L e PageRank Sculpting et |1&E™A©gocentrisme hypertexte

Le critA're de pertinence |e plus connu grA ¢ce auquel Google hiA©rarchise les contenus sur le web est sans
aucun doute le PageRank. Cet indicateur a AOtA© mis au point par Sergey Brin et Larry Page, les deux
fondateurs de Google, en 1998, annA©e de crA©ation du moteur. Parce quaE™il afait IA€™objet de deux
publications scientifiques3 et de deux brevets anA©ricains4, le PageRank est celui des indicateurs de

pertinence que 14€™on connaA®t le mieux. Il est cependant critiquA© en raison de sa propension A

permettre aux documents dA©jA visibles sur le web de devenir encore plus visibles sur Google, et A

nourrir ainsi un cercle vicieux oA? les riches deviendraient encore plus richess.

SchA©matiquement, le PageRank consiste A considA©rer que chaque lien hypertexte est un vote pour la
page vers laguelle il pointe. Plus une page reA8oit de votes, plus elle est considA©rA©e comme pertinente,
et plus son vote, lorsquaE™elle pointe elle-mAdme vers da€™autres pages, est revAdu da€™autoritA©.
Cela explique pourquoi lamA©thode de SEO la plus usuelle — appel A©e PageRank Sculpting — consiste A
effectuer des liens hypertextes vers soi-mA3me plutA't que vers des contenus extA©rieurs. Aingi,
|&4E™autoritA© daE™une page est redistribuA©e par son auteur aux autres pages du mA3me site. Cela peut
encourager de la part des A©diteurs de contenus un certain repli sur soi, qui interpelle les journalistes dans
la mesure oAl ces derniers ne sont pas encouragA©s A citer leurs sources ou leurs confrA res A“uvrant
pour des titres concurrents.

LorsquaéE™on observe le maillage des sites de presse en ligne, on constate un certain A« A©gocentrisme
hypertexte A» dA» aux stratA©gies du PageRank Sculpting. Pour ne pas peser sur les A©paules du

journaliste, la production de liens pointant vers 1&€™intA©rieur peut Adre automatisA©e. Une liste de
mots-clA©s est alors dA©finie en fonction de I&€™actualitA© (Sotchi, Obama, Hollande€l), et
|&€™utilisation par un journaliste dans le corps de son article d3€™un de ces mots gA©nA©rera
automatiquement un lien vers la A« page da€™atterrissage A» associA©e. Sur cette page, |14€™ensemble
des articles traitant de ce sujet seront rA©pertoriA©s sous la forme da3€™une liste de liens ordonnA®©s par
ordre antA©chronologique. Ainsi, |&€™autoritA© PageRank est systA©matiquement renvoyA©e depuis
des articles A valeur gjoutA©e vers des pages jouant le rA’le de fiches d4€™indexation et positionnA©es
en tant que telles sur le moteur de recherche Google. DAs lors, les journalistes peuvent se concentrer sur la
production de liens A valeur ajoutA®©e, pointant vers des articles publiA©s sur le mA3me site ou vers des
sources extA©rieures. NA©anmoins, il se trouve que s les journaistes A©ditent trop de liens
manuellement, ceux-ci diluent |1&€™autoritA© distribuA©e par les liens pointant automatiquement vers les
pages da€™atterrissage. En effet, le PageRank fonctionne de telle faASon que lorsquéE™une page

disposant d&€™une autoritA© [x] effectue [n] liens vers da€™autres pages, chacun de ces liens aura une

valeur A©quivalente A [x/(an)], oAt [a] varie selon que le lien est effectuA© vers |&8€™extA©rieur ou

vers |laE™intA©rieur (les liens effectuA©s vers [AE™extAOrieur peuvent ainsi Adre davantage valorisA©s
par Google que les liens effectuA©s vers |1A€™intA©rieur). DA"s lors, un usage trop intensif de la part des
journalistes du lien hypertexte pourrait nuire A la stratA©gie de SEO. Ca&£™est pourquoi un dispositif
daE™alerte peut Adtre mis en place visant A limiter I&€™action des journalistes, sans pour autant que ceux-
ci soient destituA©s de leur capacitA© A effectuer des liens hypertextes : une alerte les prA©vient
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simplement lorsqua€™ils ont dA©@passA© le A« quota idA©a A» de liens. Dans certains cas extrA3mes
(qui n&€™existent pas en France), ce dispositif peut Aire transformA®© afin d&€™empAZcher la validation
des articles dont les auteurs auraient dA©passA© |e quota de liens autorisA©s.

En gA©nAOral, les liens dont le nombre est limitA© sont rA©partis de la maniA're suivante :
un tiers pour le rA©fA©rencement et deux tiers pour les journalistes. Parce que ces liens nd3€™ont pas tous
le mA3@me but, les premiers pourront Adre invisibles, tandis que les seconds seront chargA©s da€™une
fonction de monstration et feront vA©ritablement partie du traitement de 14€™actualitA©. En cas de
conflit, ce sont les liens SEO qui cA"dent leur place aux liens journalistiques. Dans une telle situation,
lafonction journalistique attribuA©e au lien prime donc sur |a fonction d&€™optimisation.

Il apparaA®t ici clairement qUAE™une tension existe entre les considA©rations liA©es A la visibilitA©
du contenu et les considA©rations purement journalistiques, donnant lieu A des arbitrages et A des
ajustements de la part des journaistes. Les stratA©gies du PageRank Sculpting induisent finalement un
repli sur soi de la part des A©diteurs soucieux da€™optimiser leur rA©fA©rencement, et une dilution de
|l&E™autoritA© des liens effectuA©s manuellement par lesjournalistes.

Ler A©OfA©renceur dansles salles der A©daction

Les entreprises de presse sont nombreuses A embaucher des salariA©s chargA©s de la stratA©gie de
rA©fAC©rencement, appel AOs en gA©nAGra A« rA©fA©renceurs A» ou A« chargA©s de projet SEO
A». CaE™est le cas par exemple en Angleterre de BBC News, The Guardian et Northcliffe
comme 12€™a expliquA© le sociologue Murray Dick , et cAE™est |e cas en France dans les principaux
sites de presse gA©nA©raistes (Lemondefr, Lefigaro.fr, Nouvelobs.com, 20minutes.fr, Lepoint.fr,
Lexpress.fr). Dans ces entreprises, la stratA©gie de SEO nd€™est jamais A« dogmatique A». Des
nA©gociations sont menA©es par le rA©fAGrenceur avec les diff AOrents services concernA©s, et si des
pressions peuvent Adre exercA©es sur le journaiste, elles ne donnent pas lieu pour autant A des
obligations strictes ou A des sanctions. C&£™est un travail de moyen et long termes quaE™effectue le
rA©fA©renceur, qui vise A convaincre les journalistes du bien-fondA© de la rationalisation des
stratA©gies de rA©fAOrencement, et A concilier (ou rA©concilier) les exigences de Google et la
dA©ontologie des journalistes.
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Le champ da€™action des rAOfA©renceurs est triple : A©ditorial, technique et commercial. Pour ce qui
est de la partie A©ditoriale, il peut arriver que les rA©fA©renceurs participent aux confA©rences de
rA©daction. Leur fonction est alors da€™informer les journaistes des sujets qui sont les plus cherchA©s
par les internautes sur Google et qui, par consA©quent, pourraient attirer de nombreux visiteurs si une page
leur ACtait consacrA©e. Les journaistes choisissent alors de traiter ou non ces sujets, en fonction de leur
ligne A©ditoriale et de leurs propres reprA©sentations. || arrive quaE™il y ait des confrontations entre les
rA©fACrenceurs et les journalistes, mais ce sont toujours les journalistes qui ont le dernier mot.
L&E™absence de rapport hiA©rarchique entre le rA©fA©renceur et les journalistes est en effet un
A©IA©ment fondamental des stratA©gies de SEO.

De la€™action du rA©fA©renceur dA©pendent en fait deux choses distinctes : la maximisation du trafic,
certes, mais A©gaement le contrA’le exercA© par 1&€™entreprise de presse sur les modalitA©s de
publication et de diffusion de ses contenus. Le rA©fA©renceur peut en effet utiliser certains outils visant A

signaler A Google quelles sont les pages A indexer en prioritA© et comment elles devront apparaA®tre.
Ainsi, le SEO ne sert pas seulement A attirer de nouveaux lecteurs, mais A©galement A avoir lamain sur
la maniA“re dont le contenu sera prA©sentA© sur les listes de rA©sultats gA©nA©rA©s par le moteur :
quels sont les mots, les images, les extraits et les noms d&€™auteur qui apparaA®tront, sous quelle forme
et A quelles conditions. Par ailleurs, la stratA©gie du rA©fA©renceur a auss pour but de dissimuler
certains des efforts qui sont faits dans le seul but da&€™attirer de |1&€™audience et qui n&E€™ont pas
forcA©ment de sens du point de vue journdistique. Ainsi, S son action rAQussit parfaitement,
|&€™internaute ne se doutera pas de la prA©sence de certains A©IA©ments destinA©s A optimiser le
rA©fACrencement, car ceux quaE™il verra auront un iNtAG©rA%, et un sens, A ses yeux, tandis que les
autres ne lui seront jamais montrA©s (par exemple, les liens vers les pages da€™atterrissage mentionnA©s
ci-avant peuvent A¥re invisibles).

Quel genre de journalisme Google r A©compense-t-il ?

Plusieurs chercheurs en sciences sociales ont montrA© quaE™un petit nombre de sites et un petit nombre
de sujets da€™actualitA© AOtaient mis en avant sur Google7. Selon ce que certains da€™entre eux
nomment la Googlearchys, la diversitA© des sources et |e pluralisme des sujets traitA©s sur le web &€* qui
sont quasiment infinis &€* sont en effet entravA©s par le moteur de recherche qui concentre 14€™attention
des internautes sur quel ques sources et quelques sujets. Or, dA™'s lors que les rA©fA©renceurs assistent aux
confA©rences de rA©daction et que le fait quaE™un sujet ait un fort potentiel sur Google puisse Adre
prescripteur en matiA“re de ligne A©ditoriale, la question se pose de savoir si Google n&€™a pas un effet
nA©gatif sur le pluralisme et la diversitA© de |&€™information. En effet, |4 ™absence de diversitA© chez
Google pourrait provoquer une absence de diversitA© chez ceux qui ont besoin de passer par |e moteur pour
accA©der A leur lectorat. Quant A ladiversitA®© des sources, dans le cas extrA2me oA tous les A©diteurs
se soucieraient exclusivement de leur rA©fA©rencement sur Google, le moteur de recherche na€™aurait
plus da€™intA©rAa vAOritable dans |la mesure oAl |es sujets traitA©s seraient les mA@mes.

Par ailleurs, Susan Gerhart a montrA© comment les moteurs de recherche avaient tendance A attA©nuer
les controverses en privilA©giant le bon cA'tA© des dA©bats : A«
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Les moteurs de recherche,a-t-elle expliquA©, ne conspirent pas dans le but de supprimer les controverses,
mais leurs stratA©gies conduisent A la prA©dominance de sites organisationnels, ce qui prive les

personnes en quAte da€™informations da€™une expA©rience plus riche et, parfois, da€™informations
essentielles A la prise de dA©cision A»9. Ainsi, pour une requAe comportant le nom de pays A« Belize
A», Google aura tendance A aiguiller |128€™internaute vers des pages prA©sentant les caractA©ristiques
gA©ologiques, dA©mographiques et touristiques du pays (qui ne font 12€™objet d&€™aucun dA©bat),
plutA’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 encouragA©s A

privilA©gier les points de vue les plus consensuels.

En 2005, Eric Ulken a quant A lui analysA© les rA©ponses donnA©es par Google concernant Georges
W. Bush et John Kerry, respectivement candidats du Parti rA©@publicain et du Parti dA©mocrate lors de la
campagne pour 12€™AO®lection prA©sidentielle anA©ricaine de 200410. Ses conclusions montrent que
Google pourrait avoir un biais politique, sans quaE™on puisse dire A [&€™avance quel candidat est
avantagA© par ce biais. I a A©galement montrA© que le moteur Google avait tendance A privilA©gier
les traitements nA©gatifs de la campagne prA©sidentielle. Ainsi, Google peut encourager les journalistes
A prendre parti politiquement (sans que le bord pour lequel ils se prononcent soit identifiable).

Quand Google encour age les fautes jour nalistiques

Dans un article du Poynter1l, la journaliste Kelly McBride a rA©VAOGIA® quelles pouvaient Adre les
dA©rives de 1&€™influence de Google sur le choix, non plus des sujets traitA©s, mais des mots
employA©s par les journalistes. Elle a montrA© comment le traitement journalistique du projet de
construction d4€™un centre musulman A deux A« blocs A» de maison du Ground Zero A New York avait
pu Adre erronA©. Puisque les internautes formulaient la requA&e A« ground zero mosgue A» sur le moteur
Google, de nombreux journdistes utilisaient ce terme A des fins de captation du trafic ; mais
|&E™information donnA©e par leurs titres sous-entendait qu&E™une mosquA©e avait AOtA© construite
sur le Ground Zero, ce qui A©tait faux puisgue la mosquA©e devait Adtre construite beaucoup plusloin (les
deux A« blocs A» de maison AGtant de taille considA©rable) et que le projet, portA© par des musulmans
modA©rA©s, nAE™AGtait passeulement de construire une mosquA©e, mais A©galement un centre ouvert
A tous, SA©parA© 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 d4€™art, un restaurant et une A©cole de cuisine.
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Ce point indique la limite de la stratA©gie qui consiste A reprendre dans le titre d&€™un article les termes
utilisA©s par les internautes lors de leurs requA®es, et qui est pourtant plA©biscitA©e par certains
journalistes12. En effet, |38€™objectif de la requA®e est d&E™exprimer un besoin d&€™information, tandis
que le but dA€™un article est de traiter 1&€™information. Le premier est une question, le deuxiA 'me une
rA©ponse. DA"s lors, la stratA©gie qui consiste A reprendre dans la rA©ponse les termes utilisA©s dans
la question, parfaitement valable du point de vue du SEO, peut conduire A certaines erreurs inacceptables
du point de vue journalistique. Le lexique de la question, en influenA8ant celui de la rA©ponse, rend celle-
Ci inexacte. C&£™est ce que montre cet exemple trA’s largement commentA© en 2010 par les
spA©ciaistes de lapresse en ligne anA©ricaine.

LalA©gitimitA© et la dA©ontologie desjournalistes

Finalement, les journalistes se retrouvent confrontA©s A des pressions A©@manant da€™eux-mAames
davantage que de leur entourage, car mA@me si personne ne les force directement A adhA©rer pleinement
aux stratA©gies de rAOfAG©rencement et A se livrer A des stratA©gies de SEO intensives au point de
diminuer la qualitA© de leur travail, ils savent quaE™il en va de la survie financiA're de leur entreprise et
de leur IA©gitimitA© professionnelle. Dans un espace 0A! leur production cA’toie celles des amateurs et
des communicants travaillant pour le compte d&€™entreprises ou de partis politiques, les journalistes ont en
effet besoin da€™A3re visibles. Autrement dit, et selon 1&€™expression consacrA©e, ils doivent A«
A©crire pour A%re lus A».

Parce qu&E™ils jouissent en gA©nAOra daE€E™une marge da€™indA©pendance qui leur permet de
dA©cider de leur degrA© da€™implication dans la stratA©gie de SEO, les journalistes se fixent eux-
mA3mes une limite A ne pas dA©passer en la matiA're. | peut alors arriver qUaE™ils soient partagA©s,
entre eux, plutA't quaE™opposA©s A la direction, au rA©fA©renceur, aux A©quipes commerciales ou
aux techniciens. En effet, les journalistes ne sont pas toujours dad€™accord sur ce qui doit Adre fait en
matiA're de SEO, et aors la dA©ontologie, en plus da€™Adare questionnA©e individuellement, est
nA©gociA©e entre eux : dans la salle de rA©daction. Il serait donc inexact de dire qQU&E™A cause
da€™enjeux liA©s au rAOfA©rencement, la dA©ontologie des journalistes leur A« A©chappe A».

Les rA©fAGrenceurs ne se mAderont pas du journalisme, s les journalistes apprennent le
r A©fA©r encement

De la littA©rature rA©cente consacrA©e A la question, il ressort que 1&€™action de Google est
susceptible da&€™influencer 1&€™ensemble du processus de production, de communication et de
valorisation de 14€™information journalistique. Mais |&€™action de Google est auss influencA©e par les
actions de nombreux acteurs, qui pourront se conformer aux conditions et aux modalitA©s de captation
dA®©finies par lesingA©nieurs de Google tout en demeurant libres de les ignorer, de les dA©tourner ou de
les contourner. En dA©finitive, 1&€™influence est mutuelle et chague acteur concernA© par le
fonctionnement du moteur Google peut jouer un rA’le qui ne sera pas forcA©ment celui qui a AOtA©
prA©vu ou souhatA© par les autres, et influencer ainsi,non seulement le rA©sultat du processus de
communication, mais aussi |a nature mA3me de ce processus, tout
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en influenA 8ant les actions, les possibilitA©s da€™action et les rA©sultats des actions des autres.

Les journalistes, parce quaE™ils sont tiraillA©s entre des considA®©rations A©conomiques et des objectifs
A®ditoriaux, et parce quaE™ils demeurent libres, ont tout intA©rA% A chercher A comprendre comment
fonctionne Google et comment ils peuvent optimiser leur visibilitA© sur le moteur sans faire de concessions
quant A ce quaE™ils considA rent comme A©tant |14€™essence de leur rA’le dans la sociA©tA©. Pour
cela, il est important qué&E™ils apprennent certaines notions de code HTML qui leur permettront de discuter
avec le rAOfA©renceur et da€™effectuer certaines opA©rations dont les rA©sultats seront invisibles pour
|&€™internaute et nA€™ affecteront aucunement |14€™aspect A©ditorial de la production.

Aujourda€™hui, les possibilitA©s du code HTML sont trop souvent mA©connues par les journalistes, qui
se retrouvent obligA©s de traiter certains sujets en particulier, da&€™employer certains mots,
da€™uniformiser leurs titres ou de restreindre le nombre de liens hypertextes pointant vers des sources
extA©rieures. S&E™ils maA®trisent les outils du rA©fA©renceur, ils pourront renforcer la barriA re
dA©ontologique au-delA de laguelle ce dernier n&€™aura pas accA’s, et nA©gocier avec lui de A« son
cA"tA© A» delabarriA re. Il ne faut donc pas donner aux journalistes des formations d&€™A®©criture pour
Google, comme c&™est souvent le cas, mais des formations dé€™utilisation du code HTML pour
optimiser son rA©fA©rencement sur le moteur sans avoir, justement, A modifier son A©criture.
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