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Introduction 

 

 Internet est incontournable de nos jours et a envahi une très large partie des ménages. 

Avec lui sont apparus de nouveaux métiers, de nouvelles méthodes de communiquer, 

d’échanger, de partager, mais aussi d’apprendre, de comprendre et de voir. Le référencement des 

contenus est, aujourd’hui, l’un des facteurs les plus mis en avant afin d’impacter et surtout 

d’influencer les résultats sur les moteurs de recherche. 

 

 A la suite de divers stages dans le domaine d’Internet mais aussi, et surtout, dans le 

milieu du référencement naturel, j’ai décidé d’utiliser et de développer les notions dont je 

disposais. En effet, après quatre stages dans des entreprises, dont deux où j’ai beaucoup appris
1
, 

j’ai pu développer mes connaissances. Aujourd’hui, j’envisage de continuer et de chercher du 

travail dans ce secteur. 

   

 Dans mon mémoire, je souhaitais mettre en avant concrètement l’impact de la 

compatibilité du Référencement Naturel et de l’Optimisation des Réseaux Sociaux. C’est la 

raison pour laquelle ma problématique est : « Le SMO est-il compatible avec le SEO ?». 

 L’élaboration de cette question s’est dessinée grâce à l’aide de mon directeur de master à 

L’INSEEC, mais aussi à cause de nombreuses méprises au sujet de ces deux termes. En effet, 

pour beaucoup, le SEO et le SMO, dont nous verrons les définitions plus loin, sont deux 

méthodes associées au monde et aux techniques digitales d’aujourd’hui. Leurs définitions ne sont 

donc pas fixes et évoluent avec les années. Aujourd’hui, nous allons chercher à apporter un peu 

plus de clarté à ces termes. 

 

 Pour traiter de ce sujet, il est nécessaire de comprendre toutes les étapes. En effet, 

l’évolution constante d’Internet et des algorithmes des moteurs de recherche impose de prendre 

en compte aussi les évolutions des techniques de référencement.  

 Afin de développer notre problématique, ce mémoire va être divisé en trois parties : 

- Les définitions des principaux sujets de ce mémoire, 

- L'analyse des résultats de leur association, 

- L'analyse du questionnaire mis en place afin de compléter ce travail. 

                                                      
1Chez Jouer Gagnant Concept (www.jouer-gagnant-concpet.fr ), à Bordeaux où j’ai travaillé en tant que Chargée de 

Référencement Naturel et Responsable des Communautés Sociales durant ces 5 derniers mois, et chez Zalando GmbH à Berlin 

dont l’équipe SEO s’occupe uniquement du référencement du site web Français (www.zalando.fr) et dans laquelle j’ai travaillé 

durant 6 mois, de Janvier 2013 à Juin 2013. 
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I. SMO, SEO, outils incontournables du marketing digital 

A. Le SEO ou référencement naturel  

1. Les moteurs de recherche et Google 

 

 Avant de commencer à parler de SEO, il est important de définir l’environnement dans 

lequel cette méthode s’est développée.  

 Sans pour autant faire un historique d’Internet, il est pertinent de comprendre le 

fonctionnement d’outils que l’on trouve à notre disposition : les moteurs de recherche, ou 

« Search Engines » en Anglais. Ils sont l’équivalent de nos « annuaires du XXIe siècle ». En 

effet, grâce à eux, les recherches ont été simplifiées et sont accessibles beaucoup plus 

rapidement. 

 

 Dans le but de se focaliser essentiellement sur notre problématique, nous ne travaillerons 

que sur le moteur de recherche le plus utilisé en France et qui est Google. En effet, il représente 

94% des moteurs de recherche utilisés par les internautes lors de leurs connexions. C’est sur 

celui-ci que nous nous concentrerons principalement car les autres n’ont une influence que 

minime, notamment sur le marché européen et français. 

 

Baromètre des moteurs de recherche – Novembre Vs Décembre 2014
2
 

 

 

 

                                                      
2 AT Internet – « Baromètre des moteurs de recherche – Novembre Vs Décembre 2014 » - Atinternet.fr –

http://www.atinternet.com/documents/barometre-des-moteurs-de-recherche-decembre-2014/ - Vu le 15/06/2015 



 De ce fait, il est nécessaire de comprendre comment celui-ci fonctionne et donc parler de 

son algorithme
3
 ainsi que son fonctionnement. Pour expliquer cela, Google lui-même a diffusé 

une infographie nommée « How Search Works », qui met en lumière clairement et promptement 

ce que Google fait. De la soumission de site, au combat contre les spams
4
 en passant par le 

fonctionnement de son algorithme. 

 

Infographie Google Inside - How search works – Part 2 of 3 - Algorithms
5
 

 

 

 

                                                      
3 Algorithme de Google : Ensemble des calculs et données récoltés par Google par le biais de ses « robots », faits sur une page 

web présente dans l’index de Google. Il détermine en fonction de la satisfaction de certains critères, déterminés par Google lui-

même, une note représentant la position que peut occuper cette page dans le résultat des recherches du moteur lors d’une certaine 

requête.  
4 Spam: communications intrusives, non désirées, qui viennent polluer les internautes. Les spams sont très présents dans les 

boites de réception de mails. 
5 Google Inside – Infographie – « How Search Works – Part 2 of 3 - Algotithms »– Google.com - 

http://www.google.com/insidesearch/howsearchworks/thestory/ - Vu le 15/06/2015 
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Traduction faite par Marie Amélie GRANET sur les bases du texte présent 

sur l’infographie : 

« Nous écrivons les programmes et les formules pour donner les meilleurs 

résultats possibles. Quand vous recherchez « String theory », les 

algorithmes vont travailler à chercher des indices pour mieux comprendre 

ce que vous voulez dire et rechercher. 

En se basant sur ces indices, nous envoyons des documents en rapport dans 

l’Index. Nous notons alors le résultat en utilisant plus de 200 facteurs. Le 

laboratoire de recherche : nos algorithmes sont en changement constants. 



Ces changements commencent dans le cerveau de nos ingénieurs. Ils 

prennent ces idées et les utilisent pour analyser, expérimenter les résultats, 

mais aussi les régler et les utiliser encore et encore. 

Les résultats peuvent prendre une grande variété de formes. » 

 

 Grâce à cette infographie réalisée par l’équipe de Google, il est plus facile de comprendre 

ce qu’il se passe quand l’on fait une recherche dans la barre de recherche de Google ;  

→ Il prend en compte notre requête,  

→ Cherche à l’associer avec ce qu’il connait et ce qu’il a enregistré comme informations 

lors du passage de ses robots sur les différentes pages indexées dans son moteur,  

→ Associe notre recherche aux résultats trouvés via son algorithme, 

→ Et donne une note déterminant le positionnement des pages et des sites qui correspondent 

le mieux, 

→ Pour finalement, en fonction de plus de 200 facteurs différents et des dernières mises à 

jour de l’algorithme, nous donner une liste de résultats de recherche. 

 

 Il n’est logiquement pas possible de connaitre les données prises en compte par Google 

ou n’importe lequel des autres moteurs, mais certains indices sont donnés. Ainsi il est connu que 

des informations fraîches, la durée d’une visite sur une page internet, le nombre de liens de 

qualité, le fait de ne pas répéter trop de fois les mêmes mots dans les contenus d’un site, sont des 

éléments à prendre très au sérieux pour un bon positionnement. Le « Page Rank », c’est-à-dire le 

rapport entre le trafic des pages d’un site, la qualité de liens entrants et sortants, est aussi l’un des 

indicateurs éligibles par Google. Il permet de donner un coup de pousse à la visibilité et au 

positionnement d’un site internet. 

 

 

 Maintenant que les principales informations au sujet des moteurs de recherche, et 

notamment ici sur Google, ont été expliquées, il est possible de commencer à voir ce qu’est 

vraiment cette technique de Marketing Digital. 

 

2. Le Marketing sur les Moteurs de recherche 

 

 Le référencement, appelé « Web Positionning » en Anglais, comprend la totalité des 

techniques permettant d’améliorer ou d’augmenter la visibilité d’un site internet ainsi que sa 



 

9 

notoriété. Cette technique principale peut être mise en place sur un site marchand, c’est-à-dire 

proposant des produits ou des services à la vente, mais aussi sur d’autres types tels que des sites 

vitrine, des blogs, des sites d’actualité, etc.  

 L’ensemble de ces techniques est regroupé sous le terme SEM qui signifie « Search 

Engine Marketing », soit en Français : le marketing sur les moteurs de recherche. Il se divise en 

trois parties : le référencement payant (que nous ne traiterons pas dans ce mémoire), le 

référencement naturel et le référencement sur les réseaux sociaux. 

 

Schéma représentatif du SEM et de ses sous-catégories 

 

 

 

Ces trois sous-catégories ont comme objectif la reconnaissance de leur travail sur internet par les 

moteurs de recherche et donc, ici, par Google. 

 

 

 Le référencement naturel, ou SEO (« Search Engine Optimization »), regroupe 

l’ensemble de techniques visant à améliorer la position des pages d’un site internet sur les 

moteurs de recherche.  

 

 Cet ensemble de méthodes à été créé quelques années après l’apparition d’Internet et du 

WWW en 1989. Aujourd’hui, il est incontournable pour les entreprises, les marques et les 

individus qui ont la volonté de créer une vitrine virtuelle afin d’être visibles et connus sur la 

toile. 

 

SEM 

SEO (Search Engine 
Optimization) 

SMO (Social Media 
Optimization) 

SEA (Search Engine 
Advertising) 



3. Qu’est-ce que le SEO ? 

 

 Le référencement, pour le définir simplement, est le fait de créer et de faire augmenter la 

notoriété d’un site internet, quel qu’il soit, afin que les différents moteurs de recherche existants 

(Google, Bing, Yahoo !…), donnent une bonne note au site et le mettent en première page 

lorsque les internautes font une requête. Pour lire et donner cette note aux sites, les moteurs 

envoient des « Robots
6
 », qui vont scanner les données des pages et voir si le contenu du site 

correspond aux critères de l’algorithme des moteurs. 

 

 Lors d’une recherche, il est important que l’internaute trouve rapidement le résultat qu’il 

recherche. En effet, il passe moins de 15 secondes à lire les résultats proposés. Il faut donc que le 

site internet sur lequel le référenceur travaille apparaisse dans les premiers résultats. Le mieux 

étant sur la première page de résultat, et dans le top trois des sites proposés. Il faut noter que lors 

d’une recherche, d’autres résultats, cette fois-ci non naturels, apparaissent. Ils font partie du 

SEA, c’est-à-dire des méthodes de référencement payant, mais elles ne seront pas traitées dans 

ces pages. Pour qu’un site internet soit répertorié, il faut auparavant avoir soumis son site ou ses 

pages aux différents moteurs de recherche lors de leur mise en ligne.  

 

 Durant son parcours, l’internaute va promener son regard et ainsi tracer une sorte de 

chemin. Celui-ci s’appelle le « Triangle d’Or ». Ce résultat est obtenu à la suite de la méthode 

d’« Eye Tracking
7
 » : le mouvement des yeux va s’intensifier sur la zone en haut à gauche de la 

page de résultats. Il est donc nécessaire, pour un site et pour son classement sur un moteur de 

recherche, qu’il se situe dans cet espace afin d’être assuré d’être vu par l’internaute. Dans le but 

de référencer au mieux un site internet ou une page, mais aussi d’être positionné, il faut prendre 

en compte le fait que tous les résultats ne sont pas vus et qu’il faut être dans les premiers (ce qui 

est en rouge, orange ou jaune) pour avoir le plus d’impact. Le trafic d’un contenu web faisant 

partie des choses les plus importantes, la position aura un effet porteur. 

 

  

                                                      
6 Afin de connaitre toutes les données de la toile, les moteurs de recherche ont à leur disposition des robots. Ces robots 

d’indexation, autrement appelés « spiders », sont des logiciels qui vont passer sur l’ensemble des contenus du web. Ils vont 

regarder toutes les informations contenues dans les différentes pages afin de les collecter et de les indexer dans les moteurs de 

recherche. On dit qu’ils vont « crawler » le contenu des pages et sites, ce qui permettra de déterminer une note, et donc un  

positionnement pour chaque site, chaque page. 
7 Eye Tracking : « Dispositif permettant de filmer le parcours des yeux sur un stimulus visuel (annonce publicitaire…), afin de 

déterminer les éléments attirant l'attention, en particulier ce qui est vu en premier, et la part de temps consacrée à chacun d'eux. » 

- Audirep - http://www.audirep.fr/glossaire.asp 
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Résultat de l’« Eye tracking »  des internautes : le Triangle d’or
8
 

 

 

 

  

 Le référencement va donc permettre de rendre visible un site en augmentant le trafic qu’il 

va connaitre et de faire en sorte qu’il se  démarque des autres. Il existe des milliers de sites 

concurrents sur la toile, donc une vraie politique de référencement a été mise en place par les 

moteurs de recherche afin de les distinguer  et d’en mettre certains en avant. Pour ce faire, le 

travail du référenceur ou de l’entreprise de référencement a été divisé en deux catégories qui sont 

le « on page » et le « off page ». Ces techniques sont nécessaires et surtout complémentaires 

entre elles. 

 

a. Le on page 

 

 Le on page, qui signifie littéralement « sur la page », est un terme que l’on retrouve dans 

le vocabulaire du référencement et qui englobe toutes les techniques  mettant en avant le travail 

fait directement sur le site internet.  

 C’est une méthode que l’on pourrait considérer comme facile mais qui, à y regarder de 

plus près, ne l’est pas réellement car elle nécessite du temps et du travail, à défaut d’argent. C’est 

l'une des étapes nécessaires pour obtenir un bon référencement de son site et de ses pages. Il ne 

faut cependant pas dénigrer le off page à son profit car ces méthodes sont complémentaires, afin 

de s’assurer un bon positionnement.  

 

                                                      
8 Aurélien Bardon – « Qu’est-ce que le triangle d’or » - Oseox.fr - http://oseox.fr/referencement/triable-or-google.html- Vu le 

15/05/15 



Pour le on page, le référenceur va prendre en compte plusieurs éléments du site car il faut 

proposer aux consommateurs un site internet et un environnement ludique, claire et facile 

d’utilisation, mais aussi qui respecte certaines règles. La personne en charge du référencement 

naturel s’occupe aussi de créer ou de mettre en place ces différents attributs. Elle va publier  un 

contenu original, unique et attractif qui respectera les normes imposées par le World Wide Web 

Consortium
9
, ou W3C, ainsi que les moteurs de recherche, grâce à : 

 Des mots clés,  

 Des titres, 

 Des URL
10

 , 

 Des balises META, 

 Des liens internes, 

 Un sitemap,  

 Des descriptions d’images,  

 Un temps de chargement très faible, 

 etc. 

Il existe de nombreuses façons d’améliorer le positionnement d’un site grâce au « On Page ». Et 

elles évoluent et varient aussi en fonction des mises à jour des moteurs de recherche afin de s’y 

adapter au mieux. 

 

b. Le off page 

 

 Le off page, est l’autre étape essentielle au référencement d’un site. Il utilise 

principalement le « Netlinking », qui se définit par l’ensemble des liens qui renvoient vers un site 

par l’intermédiaire d’autres sites. Il faut porter une attention très particulière à ce procédé car il 

permet d’améliorer son positionnement sur certain mots clés où il y a une forte concurrence. 

Ainsi, le référenceur va utiliser deux méthodes :  

- Le link baiting, qui est une technique de hameçonnage de liens, comme son nom 

l’indique, et qui se traduit par la création de contenu intéressant et attractif pour les autres 

sites. Plutôt que d’attendre que les liens arrivent tout seuls, cette technique permet 

d’attirer les liens potentiels et ainsi d’augmenter leur nombre. Certains webmasters 

                                                      
9 Le W3C est un organisme international à but non lucratif qui s’occupe de tout ce qui concerne les technologies du World Wide 

Web depuis sa création en 1994 par Tim Berners-Lee. Il regroupe un grand nombre d’entreprises partenaires à travers le monde 

entier. 
10 Les URL ou Uniform Resource Locator, sont l’équivalent d’adresses sur le web et permettent l’accès à une page, à un site, via 

la barre d’adresse du navigateur. 
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utilisent des photos aguichantes ou de stars afin de rendre leur contenu plus attractif et 

parfois, cela marche ! Mais les méthodes les plus communes pour créer des liens sont 

encore d’en parler à son réseau de connaissances, dans des forums, sur des blogs ou 

encore, grâce à leur essor, sur les réseaux sociaux. Il ne faut cependant pas en faire trop 

car les internautes pourraient avoir l’impression d’être spammés
11

 et donc ne viendraient 

pas sur le site, alors que le but est d’attirer des internautes. 

- Le link ninja qui a pour but de trouver des sites et des pages où il serait bien de mettre 

en lien vers son site. Il est possible de demander aux responsables de les mettre pour vous 

lorsqu’il n’est pas possible de le faire soi-même, mais la plus grande partie du temps, ils 

demandent une contrepartie (financière ou non, elle n’est officiellement pas autorisée et 

même pénalisée par les moteurs, même si parfois, elle est tolérée quand elle est discrète), 

et il est souvent requis d’être, en plus de référenceur, bon vendeur et bon négociateur. 

 

 Dans tous les cas, que l’on fasse du « on page » ou du « off page », il faut toujours 

prendre en considération le fait que ce sont les moteurs de recherche qui font la loi et qui 

l'imposent. Il est donc nécessaire de tout faire pour les satisfaire et ainsi avoir un bon 

positionnement. 

 

c. Les différents courants du SEO 

 

Comme toutes les techniques d’amélioration de positionnement, il y a une forte concurrence 

entre les référenceurs. Tous veulent arriver en haut de la page. De ce fait, deux courants de 

pensée s’opposent : 

 Le « Black Hat » est un référencement utilisant des moyens contraires aux 

recommandations des moteurs, qui sont en quelque sorte les « dieux » ou « maîtres » du 

Web. Il permet de gagner en notoriété à court terme, mais sur le long terme n'est pas 

efficace, et surtout expose les sites à un déclassement de leur positionnement ou à leur 

suppression des moteurs de recherche. 

 L’autre, appelé « White Hat », respecte les consignes données par les moteurs, afin 

d’obtenir un référencement claire et propre, en accord avec les règles.  

Ces deux techniques peuvent être mises en place sur internet, cependant le « Black Hat » est 

sévèrement puni. Il est donc nécessaire de faire très attention.  

                                                      
11Être spammé signifie recevoir des messages électroniques non voulues. Pour la grande majorité de ces mails, ce sont des 

publicités en faveur d’un site, d’une marque, et mettant en avant des prix attractifs ou des offres promotionnelles. 



B. Le SMO ou Optimisation des médias sociaux 

1. La petite histoire du web 

 

 Le Web 2.0, qui est le nom donné au web
12

 d’aujourd’hui, est le descendant du Web 1.0, 

c’est-à-dire de l’époque où les sites internet étaient liés entre eux grâce à des liens hypertextes, 

permettant de s’informer, et non pas de participer ; l’information n’allait que dans un sens.  

 

Extrait de la définition dans Wikipédia – Web 2.0
13

 : 

 

 « Le Web 2.0 facilite l'interaction entre utilisateurs, le crowdsourcing
14

 

et la création de réseaux sociaux rudimentaires, pouvant servir de 

contenu et exploitant les effets de réseau, avec ou sans réel rendu visuel 

et interactif de pages Web. » 

 

 

 Le Web 2.0 est celui que l’on connait désormais et qui permet d’interagir avec les 

internautes et de les faire contribuer au développement de la toile. Aujourd’hui, le visiteur n’est 

plus simplement un individu qui souhaite trouver des informations. Il cherche aussi à donner son 

avis, à partager et à en recevoir sans avoir à trop chercher. L’utilisation que faisaient les visiteurs 

d’Internet a aussi évolué. En effet, les internautes ne cherchent plus à trouver des informations, 

ils attendent qu’elles leurs parviennent. 

Cette nouvelle évolution est synonyme de Web social, collaboratif, mais aussi communautaire 

car les pages web se sont diversifiées et ont permis l’apparition de nouveaux outils : les réseaux 

sociaux, les blogs, les sites de partage multimédias…  Avec le Web 2.0, il n’est plus nécessaire 

de chercher puis d’archiver ses recherches car l’information tend à parvenir naturellement à 

nous. 

 

L’arrivée du Web 3.0 semble se dessiner, mais pour le moment ses trames ne sont pas 

précisément définies.  

                                                      
12

 Le Web est l’un des autres noms donnés au « World Wide Web ». On entend aussi souvent parler de « Toile». 

C’est un système hypertexte public fonctionnant sur Internet. 
13

 Wikipédia – Article – Définitions du Web 2.0 - https://fr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0 - Vu le 21/06/2015 
14

 Le Crowdsourcing, c’est-à-dire la production participative,  se traduit par la réalisation, par sous-traitance, de 

tâches par un certain nombre de personnes disposant de créativité, intelligence et savoir-faire plutôt que par un 

employé ou un entrepreneur. 
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Certain s’orientent vers une mise en avant de l’Internet des Objets, c’est-à-dire l’utilisation 

d’Internet pour la mise en avant d’éléments tels que des lieux ou des objets du monde réel, 

physique. D’autres s’orientent vers un Web Sémantique, qui met l’accent sur la simplification 

des échanges de données. 

 

Avec le passage au web 2.0, les médias sociaux ont pu émerger en masse. Leur développement a 

permis l’apparition de nouveaux médias sociaux, adaptés à la population actuelle ainsi qu’à ses 

besoins. 

 

2. Les Médias Sociaux 

 

 L’expression « Médias Sociaux » regroupe toutes les techniques qui mettent en relation 

les nouvelles technologies, la création de contenu et l’interaction sociale que ce soit par le biais 

d’applications sociales, technologiques ou économiques. 

Ils sont en perpétuelle évolution et le nombre de nouveaux  

 

Selon Fred CAVAZZA
15

 : « Les médias sociaux sont le web, et le web est les médias sociaux, 

car il est devenu impossible de les différencier. » 

 

Définition des Médias Sociaux par Andreas KAPLAN
16

 et Michael HAENLEI
17

, 2010 : 

 

« Un groupe d’applications en ligne qui se fondent sur l’idéologie et la 

technique du web 2.0 et permettent la création et l’échange de contenu 

généré par les utilisateurs. » 

 

 Les médias sociaux ont donc fait leur apparition avec le Web 2.0, raison pour laquelle on 

entend plus souvent parler des premiers que du dernier. Le principe même de ces outils est la 

collaboration autour de l’animation d’une communauté autour d’une marque, un produit, une 
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 Fred CAVAZZA : est consultant indépendant et conférencier sur les métiers du web. Il est aussi le rédacteur d’un 

blog (http://www.fredcavazza.net/) 
16

 Andreas KAPLAN : est spécialiste Allemand des réseaux sociaux et du marketing viral. Il est aussi directeur 

académique au sein du comité exécutif de l’ESCP Europe (http://www.escpeurope.eu/) 
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 Michael HAENLEI : est professeur à l’ESCP Europe. Il enseigne sur les sujets tels que le CRM, les Médias 

Sociaux, le Marketing et le E-commerce. 



personne ou une institution. Tout cela est réalisable grâce à l’utilisation des technologies, 

l’interaction sociale et la création de contenus. 

 

 Les Médias Sociaux – Présentation de ces principaux outils de diffusion
18
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 Lorsque l’on parle de médias sociaux, on entend souvent réseaux sociaux et on associe 

le tout à Facebook. Or ce n’est pas exactement cela !  

En effet, les médias sociaux regroupent l’ensemble des outils communautaires mis en place sur 

le web. Les  réseaux sociaux ne sont qu’une des sous-catégories de médias sociaux. Et Facebook 

est l’un des outils que l’on retrouve parmi la liste des réseaux sociaux. 

 

 Comme il est possible de le voir avec la représentation précédente, il existe de 

nombreuses sortes de médias sociaux. Dans chacune des sous-parties, il existe aujourd’hui une 

multitude de sites, plateformes, applications, etc. 

 

a. Les outils de discussion 

 

 Sur Internet, il existe de nombreux outils de discussion, de conversation en ligne, servant 

à échanger à distance, que ce soit dans un cadre personnel ou professionnel. Leurs principaux 

buts sont de synchroniser et d’harmoniser les échanges d’informations.  

Ils peuvent se présenter sous des formes très variées telles que : les forums – qui permettent le 

partage d’avis, d’informations mais aussi d’expériences autour d’un même sujet défini –, les 

messageries instantanées, qui sont des outils en temps réel. Les jeux mettant en relation plusieurs 

joueurs à travers un échange vocal, les MMO (Massive Multiplayer Online Game), peuvent aussi 

être associé à des outils sociaux de discussion.  

 

 Le principal acteur parmi ces outils de discussion est Skype, ou plus précisément 

Microsoft Skype Division depuis son rachat. En effet, c’est un logiciel, mais aussi une 

application, très populaire et qui ne cesse de croitre. Elle permet de relier, à travers le monde 

entier, des personnes afin qu’elles échangent par messages, mais aussi par appels et 

visioconférences.  

En 2013, il y avait environ 280 millions d’utilisateurs par jour, ce qui représentait 2 milliards de 

minutes de communication
19

. 
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 Blog du Modérateur – « Skype : les utilisateurs passent 2 milliards de minutes par jour sur le service » - 

http://www.blogdumoderateur.com/skype-2-milliards-de-minutes-par-mois/ - Vu le 22/06/2015 



b. Les outils de publications 

 

 Les plateformes de blog – c'est-à-dire une sorte de journal en ligne permettant de diffuser 

des informations sur soi ou sur toute autre entité – de wikis – sites internet qui autorisent les 

visiteurs à ajouter ou modifier leurs pages grâce à l’autorisation de l’administrateur ou 

automatiquement grâce à un compte  personnel - sont des outils de publication très utilisés de 

nos jours. Ils permettent de communiquer sur des sujets et de donner des conseils, avis, … afin 

qu’ils soient lus par d’autres. 

 Wikipédia est l’un des outils de publication les plus connus. En effet, comme on peut le 

constater avec le tableau suivant, il est très utilisé et enrichi chaque jour. Cela prouve le grand 

intérêt éprouvé par les internautes à l’égard des outils de publication. 

 

Statistiques de Wikipédia - Novembre 2014
20

 

 

 
Nombre 

d’articles 

Moyenne d’articles 

par jour depuis le 

06/04/2014 

Nombre de 

pages 

Nombre de 

modifications 

Nombre 

d’utilisateurs 

enregistrés 

Langue 

Française 
1 563 134 321,02 6 942 578 111 598 109 2 007 069 

 

c. Les réseaux sociaux numériques de contacts 

 

 Le but de ces types de médias est de créer du contact virtuel afin de rapprocher des 

personnes. Celles-ci peuvent se connaitre préalablement dans la vraie vie, mais pas seulement. 

Les relations mises en place sur ce réseau sont principalement amicales. Les personnes se 

côtoient virtuellement afin de voir ce que leurs « amis » font ou deviennent ou d’en rencontrer 

d’autres. Le but est de garder le contact dans le temps. 

 Facebook est l’un des réseaux sociaux numérique de contact que l’on peut retrouver sur 

Internet, via un ordinateur, une tablette, un Smartphone ou, aujourd’hui, une montre ou 

n’importe quel objet connecté. Il a une importance majeure du fait de sa popularité et de 

l’ampleur de son utilisation. 
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 Wikipédia – Wikipédia – Extrait du tableau « Éditions de Wikipédia avec plus de 200 000 articles au 20 

novembre 2014 » - https://fr.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia#Versions_linguistiques – Vu le 21/06/2015  
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Présentation du Top 7 des Médias Sociaux utilisés en France de Mai 2014 à Mai 2015  

(Sur tous les supports)
21

 

 

 

 

 Il existe une deuxième sorte de réseau social numérique de contact: celui dit 

« professionnel » comme Viadeo ou LinkedIn. Le principe de ce type d’outils est de mettre en 

relation des individus afin qu’ils développent leur réseau et ainsi augmentent leurs chances de 

trouver un travail, des partenaires, des clients potentiels, etc. Il permet aussi de développer la 

réputation virtuelle de ses membres en leur laissant la possibilité de publier leur CV avec leurs 

compétences, leurs expériences, leurs loisirs, etc. 

 

d. Les réseaux sociaux numériques de contenus 

 

 Ce réseau regroupe tous les outils sociaux permettant de partager des contenus divers 

comme des vidéos, des images ou des musiques. Ils sont spécialisés, pour la plupart, dans un seul 

domaine. Ainsi YouTube permet de partager et regarder des vidéos, Deezer d’écouter de la 

musique et Flickr de partager des images. Le but est aussi social que pour les réseaux sociaux 

numériques de contact, cependant l’accent est mis sur un seul type de données à partager. 
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 StatsCounter – «  Top 7 Social Medias Sites un France from May 2014 to May 2015 » - 

http://gs.statcounter.com/#mobile_social_media-FR-monthly-201405-201505-bar – Vu le 22/06/2015 



 YouTube est l’un des acteurs majeurs des réseaux sociaux numériques de contenus pour 

ce qui est de la mise en ligne, de la diffusion, du partage et du visionnage de vidéos. En quelques 

chiffres
22

, il représente : 

 Plus d'un milliard d'utilisateurs, 

 Des centaines de millions d'heures de vidéos vues,  

 Plusieurs milliards de vues, 

 300 heures de vidéo mises en ligne chaque minute, 

 Une disponibilité dans 75 pays et dans 61 langues. 

 

 Dans les lignes précédentes,  une présentation générale des différents médias sociaux à 

été mise en avant. Pourtant, il est difficile de classer certains médias sociaux dans une catégorie 

en particulier.  

En effet, si une majorité n’a qu’un usage unique et précis, d’autres peuvent être catégorisés dans 

plusieurs sous parties des médias sociaux. Cependant, cela ne les empêche pas d’être 

complémentaires. En effet, la publication de contenu crée du partage, qui lui-même génère 

l’ouverture de conversations, et ainsi permet de développer un réseau de contacts. 

 

Paysage des différents médias sociaux en 2015
23
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 Youtube – Statistiques de Youtube - https://www.youtube.com/yt/press/fr/statistics.html - Vu le 1/07/2015 
23

 Fred Cavazza – « Panorama des médias sociaux 2015 » - http://www.fredcavazza.net/2015/05/29/panorama-des-

medias-sociaux-2015/ - Vu le 20/06/2015 
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Traduction faite par Marie Amélie GRANET sur les bases du texte présent sur 

l’image : « Paysage des différents médias sociaux en 2015 : 

« Networking » correspond aux réseaux sociaux numériques de contacts, 

« Publishing » correspond aux outils de publication, 

« Sharing » correspond aux réseaux sociaux numériques de partage, 

« Discussing » correspond aux outils de discussion. 

 

La représentation ci-dessus permet de constater qu’au centre de tous les médias sociaux, 

se trouvent Facebook et Twitter. Ils sont ici car ils permettent de relayer et de concentrer les 

interactions sociales réalisées sur toutes les autres plateformes. S’il n’y avait pas de partage de 

contenu, la durée de vie de ces deux outils aurait été beaucoup plus courte. L’essor des 

accessoires connectés est aussi un élément favorisant le développement des réseaux sociaux 

numériques de contact. 

 

 Certaines applications sont aussi proches du centre de l’image représentant le « paysage 

des différents médias sociaux en 2015 », car ce sont des « hub sociaux », c’est-à-dire ayant un 

succès social certain. Elles proposent de plus en plus de fonctionnalités afin de toucher une 

grande partie de la population. Ce sont donc aussi des concurrents pour Twitter et Facebook. 

 

 Depuis une dizaine d’années, les médias sociaux ont énormément évolué. Leur utilisation 

est devenue très importante, comme on peut le constater avec l’infographie suivante : 

 

  



Statistiques des utilisateurs de médias sociaux – 2010 contre 2015
24

 

 

 

 

Traduction faite par Marie Amélie GRANET sur les bases du texte présent sur  l’infographie 

sur les « Statistiques des utilisateurs des Médias Sociaux – 2010 Vs 2015 : 

 

Utilisateurs enregistrés : 

 Facebook  en 2010 : 500 millions  – en 2015 : 1.4 milliard 

 Twitter en 2010 : 105 millions – en 2015 : 302 millions  
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 Overdrive Interactive – Infographie – « Social Madias User Stats » - http://www.ovrdrv.com/real-stats-on-social-

medias-explosion-since-the-first-social-media-day/ - Vu le 02/07/2015. 
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 Instagram en 2010 : 1 million – en 2015 : 300 millions 

 Pinterest en 2010 : 5 000 – en 2015 : 72.8 millions 

 LinkedIn en 2010 : 70 millions – en 2015 : 347 millions 

 MySpace en 2010 : 57 – en 2015 : 50.6 millions 

 

Vidéos téléchargées par minute sur YouTube : en 2010 : 24h – en 2015 : 300h 

Tweets par jour : en 2010 : 65 millions – en 2015 : 500 millions 

Nombre total de blogs en ligne : en 2010 : 152 millions – en 2015 : 1 milliard 

Nombre total d’utilisateurs des médias sociaux : en 2010 : 970 millions – en 2015 : 1,96 

milliard 

 

 

Comme le montre cette infographie, l’évolution de certains médias sociaux est fulgurante. Les 

internautes ont pris d’assaut ces nouveaux outils de partage et de communication. Ce sont donc 

des éléments très importants pour les internautes et cela prouve que ces derniers veulent être 

acteurs de leurs environnement en participant sur la toile. 

 

 Finalement, après avoir défini quelque peu les principaux termes associés au SMO, nous 

allons pouvoir entrer plus dans les détails.  

 

 

3. Qu’est ce que le SMO ? 

 

 Avant de commencer à expliquer plus précisément ce qu'est le SMO, j'ai demandé à des 

dizaines de participants de m'éclairer sur le genre de cette abréviation. Étant d'étymologie 

anglaise, il était compliqué de déterminer celui-ci, au même titre que celui du SEO.  

 

Le genre masculin à été approuvé et reconnu par les sondés. Il sera utilisé de cette façon dans ce 

travail. 

 

  



SMO : Le, La ou autre ?
25

 

 

 

 

 Le SMO, soit « Social Media Optimization », c’est-à-dire le référencement social ou 

l’optimisation pour les médias sociaux, regroupe un ensemble de techniques qui vont permettre 

d’attirer des internautes sur des pages web et cela grâce à la promotion de contenus sur les 

médias sociaux. Cette méthode va permettre la diffusion de contenus par le biais de l’action d’un 

internaute de façon volontaire. Cette technique permet de faire un lien social entre les pages et 

sites et les internautes. Mais elle peut aussi être utilisée sans la présence d’un site internet. En 

effet, elle pourrait aussi être mise en place seule. Cependant c’est un outil efficace pour 

compléter la façon de toucher ses cibles pour une entreprise. 

 

Les médias sociaux sont de bons moyens d’interaction entre des particuliers, mais aussi 

des entreprises et leurs cibles. Ils sont faciles d’utilisation et il n’est pas nécessaire d’avoir des 

connaissances techniques car les outils proposés sont déjà développés.  

 

Une bonne stratégie d’optimisation pour les médias sociaux doit essayer d’atteindre 

certains objectifs, tels que : 

 Créer du trafic sur son site internet. Pour cela, il est important d’avoir une 

présence sur différents médias sociaux tels que les blogs, les réseaux sociaux ou les 

sites de partage de liens, photos,  etc. Cela augmente considérablement la visibilité et 

donc les points d’accès vers votre site. Ce n’est pas du référencement sur les moteurs 

de recherche, mais via des publications sur des médias sociaux. 

 Atteindre des clients potentiels. Cela se traduit par une présence sur des médias 

correspondant à vos cibles et permettant l’animation de votre site. Les réseaux 
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sociaux, par exemple, sont les outils incontournables en ce qui concerne l’atteinte de 

clients potentiels. 

 Développer son e-réputation. Les médias sociaux sont des outils qui peuvent être 

particulièrement viraux. Il est donc beaucoup plus facile de se faire connaitre. Il faut 

cependant faire de la veille et surveiller afin de ne pas se laisser décrédibiliser en cas 

de problème. 

 Mettre en place une communauté active. En effet, des internautes suivent votre 

activité car ils aiment partager autour d’un intérêt commun. Il faut donc les inciter à 

participer, donner leur avis, leurs idées, partager leurs expériences, etc. 

 Valoriser ses contenus. Il est très important de relayer les contenus du site vers les 

médias sociaux et vice-versa. Il faut cependant prendre garde à ce qu’il y ait un 

rapport. De plus, les supports sociaux n’étant pas toujours les mêmes, il est important 

de s’y adapter. 

 Récupérer des liens entrants. Cela sera un atout supplémentaire pour votre 

référencement naturel. 

 

Citation extraite de l’article du blog de  Comexplorer
26

 

 

« Le SEO et le SMO sont différents et complémentaires. Une bonne 

stratégie SMO devrait cependant améliorer votre référencement naturel et 

vous faire remonter dans le pagerank des moteurs de recherche. »  

 

a. Le « On-Page » et le « Off-Page » 

 

 On distingue deux techniques d’optimisation pour les médias sociaux. Elles permettent de 

mieux aborder le sujet et surtout une meilleure mise en place.  

 

Il existe donc, comme en SEO, deux méthodes à utiliser afin de bien élaborer sa stratégie 

d’optimisation des médias sociaux : le « On-Page » et le « Off-page ». 

 Le premier est mis en place par le biais d’ajouts de fonctionnalités sociales telles que des 

moyens de connexion aux flux RSS, les boutons de partage ou la publication vers des sites 
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 Comexplorer – Article ‘ « Les 10 règles d'optimisation pour les médias sociaux (SMO) » - 

http://blog.comexplorer.com/regles-optimisation-reseaux-sociaux-smo - Vu le 22/06/2015 



influents, mais aussi des outils de vote et de partage d’avis ou des fonctionnalités permettant 

d’ajouter des contenus communautaires comme des images ou des vidéos. 

 L’autre partie est le « Off-Page », c’est-à-dire une action qui est réalisée en dehors d’un 

site internet. Cette technique consiste à mettre en avant et partager des contenus présents sur un 

site par le biais de médias sociaux. Ces contenus peuvent être diffusés sur des blogs, des groupes 

de discussion, des réseaux sociaux… 

 

b. Les facteurs clés de succès du SMO  

 

 Pour mettre en place une bonne technique d’optimisation, il est important de suivre 

certaines règles. Dans les années 2006, Rohit Bhargava
27

 a déterminé les principales trames à 

suivre à travers la publication d’un article de son blog personnel : « 5 Rules of Social Media 

Optimization (SMO)»
28

 . Celles-ci se présentaient de la manière suivante : 

1. Travaillez votre capital Liens 

2. Rendez convivial l’ajout de tags ou de signets 

3. Récompensez les liens entrants 

4. Favorisez la diffusion de votre contenu 

5. Encouragez les applications composites 

 

 Avec les années, ces éléments ont évolué et se sont développés pour ajouter à la liste 

précédente 11 points. Ce qui a ramené les directives du SMO au nombre de 17.  

Cela a été possible  grâce à la participation et la coopération de nombreux influenceurs dans ce 

domaine des médias sociaux. Elles préconisent les règles suivantes : 

6. Soyez une ressource pour les internautes, ne cherchez aucun retour immédiat (par 

Jeremiah Owyang
29

) 

7. Récompensez les internautes serviables et de qualité (par Jeremiah Owyang) 

8. Participez (par Cameron Olthuis
30

) 

9. Sachez cibler votre audience (par Cameron Olthuis) 

10. Soyez créateur de contenu (par Cameron Olthuis) 

11. Soyez vous-même (par Cameron Olthuis) 
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12. N'oubliez pas vos racines, restez humble (par Loren Baker
31

) 

13. N'ayez pas peur d'expérimenter des choses nouvelles, gardez votre fraîcheur (par Loren 

Baker) 

14. Développez une stratégie d'optimisation pour les médias sociaux (par Lee Oden
32

) 

15. Choisissez soigneusement vos tactiques d'optimisation (par Lee Oden) 

16. Intégrez l'optimisation pour les médias sociaux à votre processus de création et vos 

meilleures pratiques (par Lee Oden) 

Une 17
ème

 règle à été proposée par Rohit Bhagrava, mais n’a pas encore été validée par la 

blogosphère spécialisée dans le SMO : 

17. N’ayez pas peur d’énoncer un message ou une idée que les autres reprendront à leur 

compte. 

 

En attendant que cette dernière soit validée et que d’autres arrivent, les 16 règles précédentes 

sont les lignes directrices de l’optimisation des contenus sur les médias sociaux. 

 

 Grâce à ces informations, il est maintenant plus facile de comprendre le principe du SMO 

et de sa mise en place sur Internet par le biais des médias sociaux.  

C’est une méthode d’optimisation très efficace, mais qui demande de la rigueur de et l’attention 

à court terme, contrairement au référencement naturel qui permet une mise en avant de contenu 

moins rapide, mais dans la durée. 
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 Loren Baker – Co-fondateur de Foundation Digital, il est aussi le fondateur de Search Engine Journal et conseiller 
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II. L’association de ces techniques sur Internet 

A. La création d’une image virtuelle 

1. L’E-réputation ou notoriété 

 

 L’e-réputation et la notoriété sont deux synonymes qui traduisent l'un des plus grands 

enjeux des deux termes que nous avons abordé dans la partie précédente.  En effet ceux-ci sont la 

finalité de toute optimisation : être vu et reconnu sur le web. 

 

Définition de la Notoriété
33

  

"La notoriété d'une personne, d'un organisme, d'une marque ou d'un 

produit est sa renommée publique, le fait qu'il soit connu (ou non)." 

 

 La notoriété d’une entité présente sur internet est en constant mouvement et peut évoluer 

très rapidement. Il est donc nécessaire de prendre en compte certains éléments afin de propager 

l’image la plus positive. Cette dernière est la principale préoccupation de toutes entités virtuelles 

ou réelles souhaitant se développer. Il est donc important de la maitriser. Cependant, 

l’identification d’une entité ne s’arrête pas à une seule personne ou un seul élément. Il est 

nécessaire de prendre en compte tout ce qui pourrait porter préjudice ou améliorer la réputation.  

 

Stratégie VPE - Eléments à prendre en compte afin de créer de l’e-réputation
34
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 Ce n’est pas la réputation que tout individu connait dans la vie réelle, mais bien celle qui 

est présente et se développe sur Internet. Il faut donc s’imprégner de tout ce qui peut permettre 

de  la développer virtuellement. Pour cela, il est important de suivre des médias en rapport, 

comme par exemple : en s’inscrivant à des forums, en suivant des blogs, en rejoignant des 

communautés virtuelles, etc. 

 

 Il faut alors penser à identifier tous les acteurs majeurs d’une entité et à développer 

favorablement leur notoriété : le directeur général, les directeurs de filiales, les salariés, etc, tous 

doivent apporter un plus en terme d’image. 

Les leaders d’opinion jouent un rôle très important dans la notoriété d’une entité. En effet, ce 

sont eux qui vont parler de celle-ci et surtout qui n’hésiteront pas à la défendre lorsqu’elle sera 

attaquée. Il est donc nécessaire de les identifier et de les récompenser de leur attention. Internet 

est désormais un moyen rapide de toucher les internautes, mais aussi les entreprises, les 

individus, les marques, etc, ce qui peut être une grande menace.  

Ces leaders peuvent faire partie de groupes particuliers. Il est donc bien de s’y associer ou du 

moins de les connaitre et de pouvoir les identifier et les contacter rapidement en cas de soucis.  

Il peut aussi être intéressant de mettre en avant des leaders d’opinion célèbres afin de profiter de 

leur réputation et ainsi en gagner. 

L’écosystème est l’un des éléments importants pris en compte lors d’une étude de marché. En 

effet, il permet de connaitre les goûts et envies des consommateurs et ainsi d’ajuster sa 

communication et son comportement. Aujourd’hui, il est nécessaire de s’appuyer sur les médias 

sociaux pour connaître le plus clairement les impressions des internautes. Ils servent en quelque 

sorte de thermomètre face à leurs réactions. 

Finalement, il est nécessaire d’être préparé à toutes éventualités et notamment à une crise de 

grande ampleur, afin de pouvoir réagir convenablement. Pour cela, il est important de réfléchir à 

toutes les actions pouvant porter atteinte : scandale interne, erreur humaine, prise de décisions 

controversées, etc.  

 

 Afin de développer sa notoriété, il est important de respecter les paramètres précédents. 

Cela pourra permettre d’éviter la création d’un « bad buzz » non maitrisé. En effet, celui-ci est 

dangereux car c’est  la propagation d’une image négative d’une entité, due à une erreur ou à un 

malentendu de sa part. Si les raisons de la création de ce phénomène sont avérées, c’est une très 

mauvaise chose. Il est très difficile d’arrêter la propagation de l’information. Il est donc 

nécessaire d’agir et de cadrer les informations diffusées afin d’essayer de les maitriser. 

 



 Dans ce monde en quête de notoriété et d’e-réputation, il est nécessaire d’être rapide. La 

réactivité permet de répondre aux demandes et aux questions rapidement, mais aussi de déceler 

tout « bad buzz » en devenir. C’est l’un des nouveaux gages de qualité pris en compte par les 

internautes, notamment quand les interrogations sont formulées sur des médias associés à l’entité 

avec laquelle on travaille. Il faut avoir des yeux partout afin de maitriser toute viralité. 

 

2. La viralité 

 

 Elle est aussi un des éléments à ne pas négliger lors de la diffusion de contenus sur 

internet. Pour la définir simplement, c’est une proposition de promotion d’informations mise en 

place par recommandation de la part de personnes physiques pour d’autres qui pourraient être 

intéressées. 

 

Représentation schématique du processus de viralité
35

 

 

 

 

En effet, sa vitesse de propagation peut dépasser toutes les espérances, que ce soit bénéfique ou 

non pour la notoriété.  Ce phénomène peut être lancé par le biais d’internet et des médias 

sociaux. Tous les types de contenus peuvent être viraux : une vidéo, une chanson, un article, une 

photo, mais aussi des commentaires. Il est important de comprendre que la viralité est issue de la 

propagation d’une information par recommandation de la part de personnes physiques, mais qui 

peuvent le faire sur des réseaux virtuels. 
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Wikipédia – « Représentation imagée de la notion de viralité (…) » - https://fr.wikipedia.org/wiki/Viralit%C3%A9 

– Vu le 01/07/2015 
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 Afin de savoir et surtout d’agir au plus vite lorsqu’un contenu est diffusé sur l’entité avec 

laquelle on travaille et de maitriser sa réputation virtuelle, il est nécessaire de faire de la veille. 

C’est une méthode qu’il est difficile d’appliquer dans le monde réel du fait du nombre important 

d’informations qui circulent. Cependant, sur Internet, il est plus facile d’être informé. De 

nombreux outils sont à disposition pour cela.  

 

B. L’exemple de Charlie Hebdo 

 

 Dans cette partie, nous ne parlerons pas des techniques mises en place par Charlie Hebdo 

pour développer sa notoriété, mais bien des retombées sur son image des événements dont il a 

fait partie : les attentats du 7 Janvier. 

 

1. L’état des lieux des événements et de leurs conséquences sur Internet 

 

 Jeudi 7 Janvier, au sein de la rédaction du journal Charlie Hebdo, deux hommes armés 

ouvrent le feu. 12 personnes, dont des journalistes, seront tuées. Suite à cela, une grande 

mobilisation se mettra en place.  

Durant les heures suivant l’annonce de l’attaque, les requêtes sur les moteurs de recherche ont 

explosé, de même que les publications sous les hashtag « #CharlieHebdo » et « #JeSuisCharlie » 

Lors de ces événements, la réputation du journal a évolué notamment sur internet et les médias 

sociaux. En effet, les recherches et les témoignages de soutien ont créé une activité et une viralité 

fulgurante sur la toile. La circulation de ces nombreuses informations s’est faite en plusieurs 

étapes. 

 

a. 1
ère

 étape : L’annonce de l’assassinat. 

 

 Dans cette première partie, c’est le référencement naturel qui a été le plus marqué. En 

effet, de nombreuses requêtes d’informations ont été faites via les moteurs de recherche afin de 

connaitre les faits et surtout leur dénouement. Les internautes avaient besoin de savoir. 

 

 Les demandes d’informations se sont focalisées sur un terme principal : «  Charlie 

Hebdo ». En effet, avant le lancement de la vague « Je Suis Charlie », c’est une tendance à la 

recherche d’actualité, d’informations en temps réel qui s’est mis en place. Durant cette période, 



les réactions sont dites « neutres », puisque ce sont les médias qui font l’information et les 

internautes ne font que la suivre. C’est en quelque sorte une phase de retour au Web 1.0.  

 

 Les sites internet d’information se sont mis, alors, à écrire et publier des articles, et cela 

en grand nombre, afin d’informer leurs lecteurs. Les internautes se sont lancés dans des 

recherches afin d’avoir plus de données sur ce qu’il se passait. Les requêtes ont été très 

importantes ce qui à donné beaucoup de crédit au site du journal. De plus, d’autres médias 

pertinents ont parlé de l’événement. Le principal mot clé étant le nom de l’hebdomadaire, il a vu 

son nombre de citations,  mais aussi de liens retours, augmenter considérablement. Cela lui à 

donné du crédit et fait de lui une référence.  

 Les médias sociaux ont aussi été sollicités, mais seulement de façon à informer la 

population brièvement. Ils ont été les relais d’articles plus complets, rédigés pour développer les 

faits ou appuyer les commentaires des journalistes travaillants sur l’affaire.  

C’est le début de l’entrée en ébullition des réseaux sociaux du gonflement de la sphère sociale. 

Leurs interventions, à ce moment là, étaient donc modérées. Ils n’invitaient pas au débat, mais 

plus à la prise de conscience des événements en cours. 

 

Géolocalisation des Tweet #JeSuisCharlie dans le monde à 12H59
36
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 Journal du Geek – Carte dynamique – « Geotagged Tweets mentioning #JeSuisCharlie, Paris Time Zone, January, 

7, 2015 » - http://www.journaldugeek.com/2015/01/08/jesuischarlie-origine-vague-emotion-monde/ - Vu le 

1/07/2015 
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b. 2
ème

 étape : les premières prises de conscience 

 

 A partir de ce moment, les faits sont avérés : au moins 10 personnes sont mortes dans 

l’attaque. Les réactions commencent à apparaitre sur les médias sociaux. Ce sont des 

mobilisations spontanées de soutien aux proches des victimes et de condamnation des actes. 

 

 Les médias sociaux sont alors devenus les principaux relais d’information : les blogs se 

sont remplis d’articles à ce sujet, de même que les réseaux sociaux numériques de contenus et de 

contact.  

L’information recherchée, à ce moment là, n’est plus la confirmation de l’événement, mais bien 

l’état des lieux actuel de ce qu’il a pu se passer.  

 

Géolocalisation des Tweet #JeSuisCharlie dans le monde à 20H23
37

 

 

 

 

 Indignation, mobilisations et autres appels à la solidarité n‘ont pas manqué de faire 

exploser l'activité de ces outils de publication. Les recherches importantes, et le flot 

d’informations denses ont fait que les premiers résultats apparaissant sur les moteurs de 

recherche étaient en rapport avec les événements.  

 

 Fleurissent alors les mentions « Je Suis Charlie » assortie de l’image au fond noir réalisé 

par Joachim Roncin
38

. Ces derniers furent repris par tous afin de témoigner leur solidarité. La 
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 Journal du Geek – Carte dynamique – « Geotagged Tweets mentioning #JeSuisCharlie, Paris Time Zone, 

January, 7, 2015 » - http://www.journaldugeek.com/2015/01/08/jesuischarlie-origine-vague-emotion-monde/ - Vu le 

1/07/2015 



mobilisation fut nationale, mais aussi internationale avec la traduction du message de l’image 

dans de nombreuses autres langues : Allemand, Turc, Anglais, Hindi, Arabe, etc 

 

Image « Je Suis Charlie », témoignage visuel réalisé par Joachim Roncin 

 

 

Le référencement naturel s’est positionné grâce au mot-clé « Charlie Hebdo » même si la 

tendance « Je suis Charlie » fut aussi très importante.  

 

Nombre de tweets par heure avec le mot clé #CharlieHebdo
39
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  Johachim Roncin est le directeur artistique et journaliste musical pour le magazine gratuit Stylist. C’est lui qui a 

créé le dessin apparu sur les différents médias sociaux à la suite des attentats de Charlie Hebdo. 
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ReputationLab.com – « Analyse de #jesuischarlie sur les réseaux sociaux » - 
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Nombre de tweets par heure avec le mot clé #JeSuisCharlie
37 

 

 

   

c. 3
ème

 étape : La fin des événements 

 

 Le nombre de victimes et les conséquences du drame sont connus. L’actualité à ce sujet 

commence donc à se réduire et les contenus à diminuer. Mais les réseaux sociaux restent 

toujours actifs et très sollicités pour des remarques et des marques de solidarité. 

Cette fois, ce sont d’autres témoignages qui apparaissent sur les réseaux. En effet, des 

témoignages de soutien aux attaquants, de haine à l’encontre du journal satirique ou simplement 

des désolidarisations aux attentats par le biais du mot-clé « #JeNeSuisPasCharlie » commencent 

à intriguer et surtout à se démarquer. Les prises de position sont alors largement diffusées et 

mises à jour à travers les médias sociaux. Ces derniers continuent à se remplir de messages et 

d’articles relayant les événements.  

 

Géolocalisation des Tweet #JeSuisCharlie dans le monde à 23H35
39

 

 

 



 Dans Wikipédia, l’encyclopédie collaborative, un article a été créé environ 45 minutes 

après les événements par Thierry Caro
40

. Cela montre la rapidité que permet internet aujourd’hui. 

Le lendemain, l’article avait été modifié de nombreuses fois et par de nombreuses personnes 

différentes
41

. 

 

d. 4
ème

 étape : L’après Charlie Hebdo 

 

 C’est une période de prise de conscience et surtout de mise au point. En effet, les 

événements se sont déroulés il y a peu et de nombreuses questions restent sans réponse :  

 Pourquoi ? 

 Que faisait la police ?  

 Qui est responsable de ça ?  

 Qu’est ce qui aurait pu être fait pour les sauver ? 

 Les Musulmans sont-ils tous responsables de cet attentat ? 

 Est-ce que les Musulmans sont des terroristes ?  

 Etc 

Toutes ces questions ont fait ressortir le mal-être de la population à l’égard de ce qui aurait pu 

être fait et surtout sur les principaux coupables. Cela augmente les dissensions entre les 

personnes et notamment entre les musulmans et le reste des Français. Les paroles sont suivies 

d’actes répréhensibles et surtout discriminants envers certaines personnes. La haine semble être à 

l’origine de beaucoup de réactions.  

 

 Les médias sociaux sont toujours les outils de publication les plus utilisés. Ils relayent ces 

informations et ouvrent les débats.   
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 Thierry Caro, doctorant, rédacteur actif sur l’encyclopédie libre de wikipédia ayant écrit un article sur les attentats 

du 7 janvier à Charlie Hebdo. 
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 Le Nouvel Obs  - Thierry Noisette – « Charlie Hebdo : Wikipédia a déjà des articles en 46 langues sur la 

fusillade » - http://bit.ly/1KhA5wM - Vu le 19/06/2015 
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Géolocalisation des Tweet #JeSuisCharlie dans le monde à 04h58 le 8 Janvier 2015
42

  

 

 

 

2. Les enseignements apportés par ce cas 

 

 La réputation et la notoriété du journal ont beaucoup évolué en seulement quelques 

heures et quelques jours et pas seulement sur Internet. Mais cela a aussi permis de développer la 

notoriété de beaucoup d’autres comme les sites d’actualité, ainsi que le nombre de personnes 

abonnées à leurs médias sociaux. 

  

a. Mouvement collectif et viralité 

 

 Cette optimisation, en terme de nombre de résultats publiés sur les médias sociaux, a été 

un très bon relais pour la notoriété de Charlie Hebdo. En effet, les personnes qui ne connaissaient 

pas ou très peu le journal l’ont découvert au détour des attentats.  

 

 La mobilisation nationale a été tellement importante que la population mondiale à rendu 

un hommage aux victimes. Au total, sur les journées du 10 et du 11 Janvier, plus de 4 700 000 

personnes se sont regroupées lors de marches dont les principales revendications étaient la lutte 

contre le terrorisme, la liberté de la presse et la liberté d’expression. 
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 Journal du Geek – Carte dynamique – « Geotagged Tweets mentioning #JeSuisCharlie, Paris Time Zone, January, 
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De nombreux autres témoignages ont été mis en ligne tels que des chansons, mais les plus 

marquants furent les  milliers de dessins publiés par des internautes afin de témoigner leur 

solidarité envers les journalistes tués et ainsi montrer qu’il était important de soutenir la presse et 

le droit d’expression.  

 

Dessin publié sur internet – Hommage à Charlie Hebdo
43

 
 

 

 

D’autres chiffres de l’après Charlie ont été éloquents. En effet, la mobilisation ne s’est pas faite 

seulement dans la rue. 

Avant les attaques, les tirages atteignaient environ  60 000 exemplaires par numéro dont 30 000 

étaient vendus.  

 

Tirage du journal de Charlie Hebdo N° 1178 du 10 Janvier 2015
44
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 Les Corps Beaux – Simon Dislaire – Dessin Charlie Hebdo - http://on.fb.me/1D1hfCg 
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Après, de nombreuses rééditions ont été faites afin de répondre aux demandes. Elles ont 

finalement atteint les 7 millions d’exemplaires. Les abonnements à l’hebdomadaire ont aussi 

augmenté, passant de 7 000 à 120 000. 

 

Puis, pour aider financièrement le journal qui peinait jusqu’alors à survivre, des dons leur ont été 

faits par l’Etat Français à hauteur d’un million d’euros, mais aussi de la part de nombreux 

particuliers, pour un montant de 3 millions d’euros.  

 

b. Les récupérations négatives 

 

Lors d’un événement dramatique comme festif, les marques sont souvent les premières à faire 

parler d’elles. En effet, leur association à ces derniers leurs permettent parfois de faire du parler 

d’elles. C’est ainsi une façon d’augmenter leur notoriété. Cependant, avec l’utilisation en masse 

des médias sociaux, les tentatives sont parfois mal perçues et provoquent l’embrasement de la 

toile. C’est le cas dans les exemples présentés ci-après. 

 

 Le plus important phénomène réputationnel ayant fait un flop durant ces événements est 

celui des 3Suisses. En effet, pour marquer sa solidarité, la marque n’a pas hésité à associer son 

nom au visuel « Je Suis Charlie ». 

 

Logo des 3Suisses
45
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 France Inter - Logo des 3Suisses – « Le business Charlie » - 

http://www.franceinter.fr/sites/default/files/imagecache/scald_image_max_size/2015/01/12/1034063/images/je-
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Les internautes ont vu dans cette récupération une technique immorale et déplacée. En effet, 

pour eux, les 3Suisses cherchaient à faire parler d’eux, plus qu’à témoigner leur solidarité. Les 

médias sociaux se sont mobilisés autour de cette affaire et les témoignages de particuliers n’ont 

pas aidé à l’enterrement de cette image. 

La marque, pour se défendre, à expliqué que ce n’était pas un détournement à des fins 

commerciales, mais bien un témoignage de leur solidarité au vu des événements.  

 

 Le hashtag #JeSuisCharlie à beaucoup fait parler de lui. Cependant, d’autres ont fait leur 

apparition tels que « #JeNeSuisPasCharlie ». En effet, ce dernier pouvait être compris de façons 

très différentes : refus de soutien ou simplement désolidarisation du journal, les interprétations 

ont beaucoup fait parler sans pour autant trop dévier. Cependant, c’est le « #JeSuisKouachi » qui 

provoque une vague de contestation et de révolte sur les médias sociaux. En effet, ce mot-clé 

n’est pas un message pour la liberté de la presse ou même de solidarité envers les personnes 

tuées, mais bien une marque de soutien aux terroristes qui ont perpétré les attentats. 

 

 D’autres cas ont été relevés, comme des tentatives de récupération commerciale. En effet, 

certains n’ont pas hésité à utiliser l’image de Joachim Rocin à des fins commerciales. En effet, 

de nombreux t-shirts, stylos, casquettes floqués se sont retrouvé sur la toile. « Bad-Buzz » 

complet puisqu’ils ont été directement fustigés et dénoncés par les internautes.  

 

 

 Le cas de Charlie Hebdo nous montre donc que les médias sociaux sont des outils de 

diffusion d’information très rapides qui peuvent mettre en lumière des événements bénéfiques à 

l’image d’une entité, mais aussi des comportements controversés ou simplement dissidents. Les 

risques de communication mis en avant avec le cas des attentats de l’hebdomadaire font qu’il est 

intéressant de déterminer si le jeu en vaut la chandelle. Pour déterminer cela, un questionnaire a 

été mis en place. 

  



 

41 

III. Les impressions des professionnels du web 

A. Présentation du questionnaire 

 

 Dans le but de connaitre les réactions des personnes travaillants dans le monde du web et 

du digital, et de déterminer la compatibilité entre le SMO et le SEO, un questionnaire
46

 a été 

créé. 

 

Sa mise en place a été possible grâce à l’outil « Google Sheet » de Google. Il a été soumis sur 

des médias sociaux ainsi que sur des plateformes en rapport avec le référencement naturel ou la 

gestion de communautés sociales, des résultats intéressants en sont ressortis. Ils ont permis 

d’apporter une réponse concrète à la problématique de ce travail. 

 

 Lors de cette étude, menée auprès de professionnels du digital, la principale volonté était 

de savoir ce qu’ils pensaient de ces deux techniques et de leur compatibilité ou non. La forme 

d’un questionnaire a été utilisée afin de réaliser ce sondage. Celui-ci était divisé en trois parties :  

1. Le SMO 

2. Le SEO 

3. Le SMO et le SEO 

 Au début de chaque partie, une définition rapide rappelait les principaux termes, le SEO, 

les Médias Sociaux et le SMO, afin que les personnes n’associant pas ces termes à leur 

signification française ne soient pas perdues. A d’autres endroits, la possibilité était laissée à 

l’improvisation et à l’explication personnelle afin de permettre aux participants d’être plus libres. 

Cela a permis d’avoir plus de détails quant à leur travail, mais aussi sur la façon dont ils 

appréhendaient les deux techniques. 

 

Plus de 100 réponses ont été recueillies et synthétisées
47

 afin de pouvoir mettre en évidence les 

résultats les plus intéressants. 

 

 Ces deux techniques sont nécessaires à la visibilité, à la notoriété mais aussi à la 

prospérité d’un site internet. En effet, le SMO et le SEO travaillent tous deux à la diffusion des 

informations, mais de façon différente. L’un s’applique à diffuser des contenus sur les médias 

sociaux, l’autre sur les moteurs de recherche.  
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 Questionnaire - Annexe 1 page II 
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 Résumé des réponses - Annexe 2 page VIII – (Réponses complètes : http://bit.ly/1dfQJy7) 



Comme il a été expliqué plus haut, ces deux méthodes ont été mises en place dans le but de 

donner de la visibilité à la vitrine virtuelle qu’est un site internet. 

B. Analyse des résultats  

1. Présentation des sondés 

 

 Lors de la mise en place de ce questionnaire, il était important de connaitre les métiers 

des personnes sondées afin d’être certain de ne pas prendre en compte des réponses incohérentes 

ou fausses. La première question a donc concerné cela. 

 

Grâce à ce graphique, il est facile de remarquer que les principaux sondés étaient : des 

Community Managers à 31%, c'est-à-dire ceux qui gèrent les communautés sur internet, des 

Chargés de Référencement à 15%, c'est-à-dire gérant les résultats sur les moteurs de recherche, 

et des Webmarketeur à 9%, c'est-à-dire des responsables de communication sur internet. 

La partie « Autres » est très importante, comme on peut le constater, puisqu’elle représente 18% 

des sondés. Dedans sont regroupées les personnes sondées étant peu représentées, mais à prendre 

en compte au même titre que les autres.  

 

 

 Avant d’entrer dans le vif su sujet, il était important de déterminer dès le départ si les 

participants avaient des connaissances en termes de SEO et de SMO. Cela a permis d’écrémer le 

nombre de sondés dès le départ et ainsi de ne continuer de travailler qu’avec des personnes 

connaissant ou ayant quelques affinités avec nos deux méthodes d’optimisation.  

31% 

15% 

9% 

7% 

6% 

6% 

2% 

2% 

2% 

1% 1% 

18% 

- Quel est votre métier ? -  

Community Manager 

Chargé(e) de référencement 

Webmarketeur 

Webmaster 

Chargé(e) de communication 

Rédacteur Web/ Journaliste 

Marketeur 

Développeur 

Chargé(e) de projets digitaux 

Chargé(e) de pojets événementiels 

Graphiste 

Autres 
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 Parmi les 100 réponses obtenues, seulement une personne n’a pas su répondre à la 

question concernant la distinction qu'il y avait entre le SMO et le SEO. Celle-ci a tout de même 

continué et participé complètement au questionnaire. 

 

 

Pour 59% des personnes sondées, le SMO et le SEO sont deux termes qui désignent une méthode 

d’optimisation de contenus, ce qui est le cas, comme nous avons pu le voir au début de ce 

mémoire.  

 

Cependant, les autres chiffres sont aussi très intéressants. En effet,  18% des participants ont 

répondu que ces deux techniques étaient des choses complètement différentes. 5% considèrent 

aussi que ce sont deux méthodes identiques que l’on a nommé différemment.  

 

 Ces réponses variées, même si elles s’accordent sur le fait que ce sont deux termes qui 

désignent une méthode d’optimisation, montrent qu’il y a encore des difficultés en ce qui 

concerne les distinctions précises entre ces deux techniques. 

 

2. Les médias sociaux 

 

 Au début de cette partie une définition des « médias sociaux », issue d’une encyclopédie 

en ligne, a été proposée afin de clarifier le concept auprès des participants. 

Les sondés travaillant pour la plupart dans le milieu du web, il était intéressant de s’attarder sur 

leurs utilisations des médias sociaux en terme d’optimisation de contenus. 

 

18% 

59% 

5% 

18% 

- Quelle distinction faites-vous entre le SMO et le SEO ? - 

Ce sont des choses complètement différentes. Elles n'ont rien en commun. 

Ce sont deux termes qui désignent une méthode d'optimisation de contenus. 

Ce sont les mêmes choses, mais avec deux noms différents. 

Autres 



 

90% d’entre eux ont dit utiliser les médias sociaux, contre 10% qui n’optimisent pas leurs 

contenus par ce biais. Cela montre l'importance de ces médias dans le monde actuel.  

 

On peut le voir aussi à travers le cas précédent de Charlie Hebdo. En effet, les médias sociaux 

ont fait partie des éléments les plus utilisés lors des événements. Ce sont eux qui ont relayé le 

plus d’informations, le plus rapidement. Cela a permis une optimisation fulgurante des contenus 

et, ainsi, une amélioration du référencement des sites y ayant fait allusion. Il en a, par 

conséquent, été de même pour le principal concerné : le site du journal de Charlie Hebdo. 

 

 Pour ce qui est du type de médias utilisé, plusieurs leurs étaient proposés afin de 

déterminer les plus populaires.  
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Les principaux types de médias sociaux utilisés par les sondés sont les réseaux sociaux 

généralistes à 16,4%, suivent les plateformes de partage de vidéo à 13,8%, les plateformes de 

micro-publication à 13,1%, les réseaux sociaux professionnels à 12,8%, les blogs à 10,8% et les 

plateformes de partage de photos à 8,6%. 

   

 Durant les événements au siège de Charlie Hebdo, il n’y a pas eu de concertation entre les 

individus quant aux médias utilisés pour partager et commenter. En amont, cependant, d’autres 

médias avaient été sollicités : les sites de livecasting des chaines d’information ou les 

plateformes de partage de vidéo telles que Youtube. Les messageries instantanées ont aussi joué 

un rôle dans la diffusion d’information. Par la suite, ce sont les plus viraux qui se sont 

démarqués : les outils de micro-publication comme Twitter et les réseaux sociaux généralistes 

comme Facebook. Finalement, ils ont été les médias sociaux les plus utilisés. Ils ont permis de 

relayer rapidement les informations d’autres plateformes et de les partager. La viralité aura été 

l’un des enjeux de cette crise. Ces médias ont augmenté la vitesse de propagation des contenus. 

 

 

 Il était aussi important de savoir quels étaient les avis des sondés au sujet de l’efficacité 

des médias sociaux en terme de canaux de diffusion. Pour cela, la parole leur était laissée. Ils ont 

ainsi pu exprimer ouvertement leur point de vue. Parmi ces réponses à la question : « - Pensez-

vous que les Médias Sociaux sont de bons canaux de diffusion de contenus ? - », trois semblaient 

intéressantes à mettre en avant : 

 

« Pensez-vous que les Médias Sociaux sont de bons canaux de diffusion de contenus ? » - 

Témoignage 1
48

 

 « Le SMO est par définition l'optimisation des médias sociaux. Il ne faut pas 

avoir des fans pour avoir des fans. Mais bien avoir une cible définie par 

RS[Réseaux Sociaux]  et représentatives de la cible finale de notre produit/service.  

Une fois la communication sur les médias sociaux implantée et bien adaptée à cela, 

alors je pense que ce sont de bons canaux de diffusion de contenus adaptés à nos 

attentes et répondant à nos objectifs. »  

 

Pour ce participant, le SMO n’a pas pour but d’avoir des fans, mais bien de diffuser des 

informations pertinentes, afin qu’elles correspondent à l’image souhaitée par une entité et donc, à 
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  Questionnaire - « - Pensez-vous que les Médias Sociaux sont de bons canaux de diffusion de contenus ? - » - 

Sondé numéro 66 - http://bit.ly/1dfQJy7 



ce à quoi les internautes s’intéressent. Ce n’est qu’après cela que l’on peut parler de « bons » 

canaux de diffusion. 

 

« Pensez-vous que les Médias Sociaux sont de bons canaux de diffusion de contenus ? » - 

Témoignage 2
49

 

 « Oui et non. Non parce qu’ils sont généralement limités dans les contenus 

que l'on peut y produire, mais oui car ils permettent d'attirer les visiteurs depuis ces 

médias sociaux jusqu'au site où le contenu est plus librement éditable. »  

 

Dans ce témoignage, l’auteur met bien en avant le fait que les médias sociaux ne sont pas 

toujours de bons canaux de diffusion. En effet, pour lui, il faut faire attention à ce qui est diffusé 

car il y a des limites. Pour autant, il concède que ces médias permettent de créer du lien et donc 

d’attirer les visiteurs. 

 

« Pensez-vous que les Médias Sociaux sont de bons canaux de diffusion de contenus ? » - 

Témoignage 3
50

 

 « Oui à 100%.  

Une petite entreprise n'a pas forcement besoin d'un site si elle fait un bon 

taf[Travail] sur le social media. Une bonne gestion peut lui amener des contacts, de 

la visibilité, des ventes, ... 

Une grosse [entreprise] a tout intérêt à bien gérer sa stratégie social média (elle est 

même obligée!!) : gestion de la relation client, soutien et promo de ses opération 

promo ou notoriété, ...  

Il suffit de prendre l'exemple de la pub de Cartier ""L'Odyssée"" […], la stratégie 

d'Oasis (facile), et tant d'autres. Ou les mauvais exemples en termes de 

com[Communication] de crise (Nestlé vs Greenpeace […]) bref... »  

 

Dans ce témoignage, la personne sondée explique bien qu’avant de savoir si les médias sociaux 

sont de bons canaux de diffusion, il y a d’autres questions à se poser. En effet, il faut s’adapter 

au contexte de l’entité pour laquelle on travaille afin de pouvoir, à partir de là, déterminer les 

canaux de diffusion à mettre en place. 
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 Comme on a pu le voir avec le cas précédent, ce sont de bons outils, cependant ils 

auraient pu aussi porter préjudice aux victimes encore vivantes et présentes sur les lieux. En 

effet, les médias sociaux auraient pu jouer en leur défaveur en indiquant aux attaquants des 

informations importantes à leur sujet : position, état de santé, nombre de personnes présentes, 

etc. 

 

La réponse générale à cette question est donc Oui, mais elle a toute fois certaines nuances. En 

effet, les médias sociaux sont de bons canaux de diffusion, cependant il est nécessaire de choisir 

ceux les mieux adaptés à la cible et à l’entité avec laquelle on travaille. Être présent sur tous 

n’est pas une solution et pourrait ne pas être adapté aux espérances des clients. 

  

 

 Dans cette partie de l’étude sur les médias sociaux, l’attention a aussi été portée sur les 

types de contenu qui semblaient les plus appropriés lors de diffusion de contenu. En effet, il 

existe de nombreux éléments partageables, mais tous ne sont pas aussi efficaces. Il était donc 

important de déterminer quels étaient ceux les plus adaptés aux yeux des participants au 

questionnaire. 

 

Les réponses des sondés montrent que les contenus partagés sont très variés. Presque tous se sont 

accordés sur le fait qu’il est fréquent de retrouver des images et des vidéos sur les différents 
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médias sociaux. Ce sont des éléments visuels très appréciés des internautes. Les liens, quant à 

eux, sont à la base de tout maillage. Ils permettent de lier des sites et des médias entre eux, ce qui 

est une bonne solution pour rediriger du trafic. Les articles rédigés par les membres d’une entité 

sont de bons moyens d’attirer les visiteurs vers un autre média ou un site internet. En effet, ils 

sont uniques, donc apportent des informations complémentaires aux internautes, ce qui les 

intéresse. Quant à ceux non rédigés par les équipes, ils sont aussi des moyens d’augmenter 

l’interaction avec les lecteurs, même si leur pertinence diminue en fonction du nombre de leur 

reprise sur un même média. 

 

 Il est donc important de diffuser en priorité des images, des liens et des articles pertinents 

afin de fédérer des internautes autour de sa marque, son produit, son travail, etc. 

 

 Comme vu précédemment, il y a de nombreux types de contenus partageables sur les 

médias sociaux. Afin de connaitre le point de vue des sondés, la question suivante leur a été 

posée : « - Quels types de contenus ne sont pas diffusables ? - ». Les réponses ont été très 

complètes. Cependant, certains avis divergeaient parfois : 

 

« - Quels types de contenus ne sont pas diffusables ? - » - Témoignage 1
51

 

« A priori, aucun. Il faut juste adapter une stratégie propre pour chaque cible. » 

 

Pour ce participant au questionnaire, il n’y a pas de contenus qui ne soient pas diffusables. En 

effet, il ne suffit que d’être en accord avec l’entité avec laquelle on travaille et de s’adapter à la 

cible que l’on vise. 

 

« - Quels types de contenus ne sont pas diffusables ? - » - Témoignage 2
52

 

« Contenus discutables et contenus portant à polémique, trop compliqué en ce 

moment. Les RS [Réseaux Sociaux] c'est aussi la boite de Pandore, il faut être 

vigilant sur la diffusion de n’importe quel contenu. » 

 

Ce sondé, quant à lui, pense en premier que tous les contenus ne sont pas bons à diffuser. En 

effet, il en existe certains qui sont discutables. Il est donc nécessaire de faire attention et de ne 

pas publier n’importe quoi. 
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« - Quels types de contenus ne sont pas diffusables ? - » - Témoignage 3
53

 

« Suivant le positionnement et le type de marque potentiellement aucun. Sinon les 

classiques (pornographie, pédophilie, actes de violence, incitation religieuse ....) 

qu'on peut trouver dans la charte de Facebook par exemple » 

 

En effet, comme le dit ce participant, tout dépend de la cible et du positionnement de l’entité 

pour laquelle on travail. En effet, certains sujets seront plus abordables que d’autres. Cependant, 

il y a certains contenus à proscrire tels que ceux traitant de la pornographie, de la violence, du 

racisme, de la pédophilie, etc. Ce sont des contenus que l’on peut croiser sur les médias sociaux, 

et qui pourtant, sont proscrits par ces derniers. 

 

 Il est donc important de faire attention au contenu publié. Il faut l’adapter en fonction des 

interlocuteurs afin de ne pas les choquer. Il faut aussi prendre en compte les conditions 

d’utilisation qui ont été mises en place sur chacun des réseaux sociaux et être en accord avec 

elles. 

  La mise en ligne d’informations doit être surveillée car elle peut provoquer des 

problèmes. Certains sont plus redoutés que d’autres.  

 

La principale crainte de toute personne publiant sur des médias sociaux est l’éclat ou le « bad-

buzz ». Les participants au questionnaire sont d’accord à 27%.  

Mais la plus répandue des erreurs de communication est la mauvaise compréhension des 

interlocuteurs. Elle ne remet pas obligatoirement en cause la personne qui a publié, mais plutôt la 

façon dont ont tourné les choses. Le contenu peut être tout à fait adapté, mais l’interprétation 

peut poser problème. Ensuite, nous retrouvons les partages de contenus qui ne sont pas 

appropriés et qui sont dus à une erreur de la part de la personne en charge de la diffusion 
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d’informations. La participation nocive de la part des internautes peut aussi être une source de 

risque.  

La rapidité de réponse ne semble pas, quant à elle, faire partie des plus importants risques de 

communication. Cependant, ce résultat paraît surprenant, étant donné que le « bad buzz », les 

réclamations, mais aussi les incompréhensions de la part des internautes peuvent être, le plus 

souvent, maitrisés grâce à l’analyse du problème et la rédaction de réponses dans des délais 

courts. 

 

 

 Comme nous l’avons vu avec la réaction des 3Suisses pour les attentats, les risques de 

communication peuvent venir de n’importe où : erreur de la part de l’entreprise, d’un de ses 

partenaires ou client, interne à l’entité, un accident, etc. 

  

 Il y a donc de nombreux éléments à risque pour les entités présentes sur internet et 

utilisant des médias sociaux. C’est pourquoi il était intéressant de savoir si les professionnels du 

digital sondés avaient déjà été confrontés à l’un d’entre eux. D’après leurs réponses, seuls 3 

sondés sur 10 disent avoir déjà été confrontés à une situation dérangeante, ce qui est faible 

comparé à toutes les situations potentiellement risquées. Parmi leurs témoignages, certains 

devaient être mis en avant : 

 

« - Avez-vous déjà été confrontés à ces risques ? -» - Témoignage 1
54

 

« Oui bien sûr. 

Ce n'est un secret pour personne : les réseaux sociaux offrent aux internautes la 

possibilité d'exprimer leur satisfaction, mais aussi leur haine envers une marque, un 

contenu ou une quelconque situation. De nombreuses marques l'ont appris à leurs 

dépens et il est dans ce cas inutile d'adopter la politique de l'autruche ou de modérer 

les commentaires, car l'impact serait d'autant plus négatif. Il faut tout simplement 

savoir qu'à l'instar de toutes activités commerciales, personne n'est à l'abri des 

critiques. Un commentaire négatif sur un produit ou un service peut apparaître à tout 

moment que l'on soit sur les réseaux sociaux ou non. 

Les critiques ne doivent donc pas être un frein à la présence sur ces médias. L'idéal 

est d'en tenir compte pour améliorer ses offres et répondre aux besoins des 

internautes. C'est là qu'on se rend compte de la nécessité d'une veille permanente sur 
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ses différents comptes de réseaux sociaux : dès qu'un commentaire négatif apparaît, il 

est plus facile de réagir rapidement et d'éviter les situations pouvant affecter son e-

réputation. C'est non seulement un gage de réactivité, mais c'est également 

l'assurance pour les internautes de voir leurs commentaires pris en compte par 

l'entreprise. » 

 

Pour cette personne sondée, il semble évident que les risques existent et qu’ils peuvent venir de 

partout. Cependant, ils n’ont pas uniquement des effets négatifs. En effet, une critique pourrait 

faire avancer dans le bon sens l’entité concernée. Elle devra se remettre en cause et donc, 

progressera.  

Pour elle aussi, il ne faut surtout pas chercher à cacher des commentaires ou des interpellations 

négatifs, car cela risquerait d’empirer encore plus la situation. Il faut prendre le temps de 

répondre et de se justifier.  

Finalement, elle met l’accent sur le fait qu’il est totalement nécessaire de faire de la veille autour 

de l’entité pour laquelle on travaille afin de ne rien rater et surtout d’être réactif. 

  

« - Avez-vous déjà été confrontés à ces risques ? -» - Témoignage 2
55

 

« Non. Même si, en réalité, nous perdons la quasi totalité du contrôle de notre 

information une fois celle ci diffusée. » 

 

Ce participant explique ne pas avoir eu de problème en ce qui concerne sa communication, 

cependant il comprend que les risques peuvent être partout.  

 

 Lors de la mise en ligne de l’image des 3Suisses, l’entreprise ne s’attendait sûrement pas 

à ce que les médias s’insurgent et condamnent cette action. 

 Il est bon d’anticiper toute crise et surtout de prendre le temps d’y répondre, de participer 

afin de montrer que l’on est présent. Cela peut apporter des enseignements non-négligeables 

pour une entité. 
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3. Le référencement naturel 

 

 Une définition rapide du SEO était proposée aux participants du questionnaire afin de 

leur rappeler ce que ce terme signifiait et surtout qu’ils aient la bonne définition en tête afin de 

répondre à la suite des questions. 

 

 Pour commencer, il leur a été demandé de déterminer si oui ou non, le SEO était 

nécessaire à la communication digitale. 

 

 

93% des sondés ont répondu oui. Cela signifie que c’est l’un des éléments incontournables de la 

communication digitale. Il est donc important de s’attarder sur ce qu’il est nécessaire de faire 

pour être en accord avec les directives des moteurs de recherche en terme d’optimisation des 

contenus. 

 

Lors des attentats, le site de Charlie Hebdo, mais aussi tous les médias sociaux qui y étaient 

associés ont pu profiter du gain de trafic, de mentions et de liens produits par d’autres. Cela leur 

a apporté beaucoup de pertinence et donc l’amélioration de leur référencement. 

 

 Dans le travail de tous les jours d'un responsable de communication, le SEO est donc un 

point important. Dans la vie de tous les jours, il est aussi nécessaire de prendre du temps pour le 

SEO, et de réfléchir à l’optimisation de tous les contenus. 

 

93% 

7% 

- Le SEO est-il un outil nécessaire à la communication digitale ? -  

Oui 

Non 
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Lorsqu’on leur demande une confirmation, 80% des sondés répondent favorablement. Cela 

montre l’importance du référencement naturel pour toutes les entités présentes sur internet. 

 

 Afin de différencier le SMO du SEO, nous avions déterminé que le premier s’occupait 

d’optimiser les contenus par le biais des médias sociaux et que le second s’intéressait aux 

résultats obtenus sur les moteurs de recherche. Cependant, durant la mise en place du 

questionnaire, il était tentant de poser la question suivante : « Votre stratégie de Référencement 

s’appuie t’-elle sur un ou plusieurs médias sociaux ? ». A cette interrogation, les réponses ont été 

pour plus de 7 personnes sur 10 « Oui ». C’est plutôt surprenant. Beaucoup expliquent qu’ils 

utilisent Facebook, Twitter et Google Plus.  

 

« Votre stratégie de Référencement s’appuie t’-elle sur un ou plusieurs médias sociaux ? » - 

Témoignage 1
56

 

« Ils sont nombreux et différents selon le secteur d'activité dans lequel on se trouve. 

Pour mon agence de communication, nous utilisons Twitter, Facebook, Linkedin et 

Google+ dans cet ordre de priorité. Les autres réseaux sont superflus. » 

 

Ce participant explique donc que l’utilisation de médias sociaux et plus particulièrement de 

réseaux sociaux, est une pratique courante mise en place par son entreprise. Cependant, il ne les 

utilise pas tous. 
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« Votre stratégie de Référencement s’appuie t’-elle sur un ou plusieurs médias sociaux ? » - 

Témoignage 2
57

 

« Pour moi c'est un peu distinct : je sais que les les RS ont une influence sur le SEO 

mais le seul but du seo c'est la notoriété. Alors que les RS ont d'autres objectifs 

(puissance, qualité, proximité, image, ...) » 

 

Le sondé dit ici que ce ne sont pas n’importe quels médias qui sont utilisés, mais uniquement les 

réseaux sociaux car ils ont une influence sur le référencement. Mais il explique bien que ce n’est 

pas le but principal des réseaux sociaux. Il semblerait qu’il ait bien compris la nuance entre les 

différentes utilisations possibles de ces derniers. 

 

« Votre stratégie de Référencement s’appuie t’-elle sur un ou plusieurs médias sociaux ? » - 

Témoignage 3
58

 

« Oui mais une fois encore tout dépend du projet. On doit choisir le ou les réseaux 

sociaux à utiliser compatibles avec le projet. » 

 

Pour cette personne, il faut adapter son réseau social à l’entité pour laquelle on travaille. Il ne 

semble pas faire la différence entre les médias, les réseaux sociaux, le SMO ou le SEO.  

 

 Les médias sociaux font donc, d’après les réponses que l’on a pu avoir, parti intégrante 

d’une stratégie de référencement naturel. Mais ce sont les réseaux sociaux généralistes qui sont 

les plus cités. Cela montre bien que leur viralité est un atout pour le SEO. Dans l’autre sens, 

cependant, leur association ne fonctionnerait pas. 

 

4. Le SMO et le SEO 

 

 Les utilisations et définitions de ces deux techniques d’optimisation ont bien été 

travaillées durant les premières questions. Maintenant, c'est leur association qui est au cœur des 

débats. 
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 Pour commencer, il était important de donner une priorité à l’une de ces techniques. Pour 

cela, elles ont été mises en concurrence. 

 

 

 

Comme on peut le constater, c’est le SEO qui semble être la priorité des professionnels du web. 

En effet, c’est lui qui ressort à plus de 70%.  Cela montre bien que cette technique a fait ses 

preuves et qu’elle n’est pas négligeable. Le SMO quant à lui n'est déclaré comme prioritaire que 

pour un peu plus de 20% des sondés. Ce n’est pas rien, même si le référencement naturel 

l’emporte pour cette fois. 

 

 Les résultats sont donc en faveur du SEO, mais est-ce que la tendance ne va pas, d’ici 

quelques années, s’inverser ? Les médias sociaux sont des outils très prisés de nos jours et une 

stratégie plus approfondie verra sûrement le jour d’ici peu. En attendant, le référencement naturel 

est la priorité. 

 

 

 Lorsque l’on demande aux sondés si le référencement naturel et l’optimisation des 

médias sociaux ne sont pas deux méthodes qui se marchent dessus, ceux-ci répondent à plus de 

la majorité que non. Les trois témoignages suivants confortent cette idée. 
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« Le SEO et le SMO ne se marchent-ils pas dessus pour exister ? » - Témoignage 1
59

 

« Non. On peut trouver des résultats de réseaux sociaux sur les moteurs de recherche, 

mais étant donné qu'ils coexistent avec les autres supports ils ne prennent pas leur 

place. Ca permet à l'internaute de choisir son média selon ce qu'il cherche. » 

 

Cette personnes fait bien la différence entre le SMO et le SEO, comme on peut le voir dans sa 

réponse. Elle explique aussi que leur coexistence complète les résultats sur les moteurs de 

recherche. 

 

« Le SEO et le SMO ne se marchent-ils pas dessus pour exister ? » - Témoignage 2
60

 

« Non, ils existent chacun de leur côté. Cependant, j'aurais tendance à dire que le SEO 

pourrait prendre en compte dans son algorithme un levier social et donc ainsi favoriser 

les sites avec des RS optimisés. (La réciproque est évidemment infaisable). » 

 

Pour ce sondé, le SEO et le SMO ne se marchent pas dessus. Cependant, le SEO est meilleur 

avec l’utilisation du SMO.  

 

« Le SEO et le SMO ne se marchent-ils pas dessus pour exister ? » - Témoignage 3
61

 

« Non ils n'ont rien à voir. Et d'ailleurs idéalement il faudrait que le seo et le smo 

soient gérés par deux spécialistes différents. À noter que le SMO influe de plus en plus 

le SEO aujourd'hui (Google en tient compte). L'avantage (et l'inconvénient) du SMO 

c'est qu'il est dans l'instant présent. Un Tweet est vite enterré dans la masse. Il a plus 

souvent une influence à très court terme (ouverture des soldes).  Un contenu Web lui 

est plus pérenne et influence la visibilité sur le long terme. » 

 

Ce participant explique que les personnes en charge du SEO et du SMO sont complètement 

distinctes. Il relève aussi que les tendances en terme d’optimisation sont en train d’évoluer et que 

le SMO en profite. Cependant, il reconnait que le SEO est mis en place pour du long terme, 

contrairement au SMO qui est à court terme. 
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 Questionnaire - « Le SEO et le SMO ne se marchent-ils pas dessus pour exister ? » - Sondé numéro 2 - 

http://bit.ly/1dfQJy7 
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 Questionnaire - « Le SEO et le SMO ne se marchent-ils pas dessus pour exister ? » - Sondé numéro 46 - 

http://bit.ly/1dfQJy7 
61

 Questionnaire - «Le SEO et le SMO ne se marchent-ils pas dessus pour exister ? » - Sondé numéro 92 - 

http://bit.ly/1dfQJy7 
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Le SEO et le SMO ne semblent pas être des faux frères. Ils sont des éléments e-marketing 

complémentaires qui permettent à l'internaute de trouver des réponses variées lors de requêtes. 

Leur association est donc bénéfique. 

 

Afin de voir quelle était finalement la vision générale de ces deux méthodes 

d’optimisation, deux révisions ont été proposées aux participants du questionnaire. 

 

- Quelle révision vous parait la plus correcte ? - Révision 1
62

 

 

- Quelle révision vous parait la plus correcte ? - Révision 2
63

 

 

Ils avaient la possibilité de choisir la réponse qui leur paraissait la plus adaptée. L’une des 

révision proposait une association du SMO et du SEO au même niveau que le SEA. L’autre 

intégrait le SMO dans la stratégie de référencement du SEO.  
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 Questionnaire – « Quelle révision vous parait la plus correcte ? » - Révision 1 - http://bit.ly/1dfQJy7 
63

 Questionnaire – « Quelle révision vous parait la plus correcte ? » - Révision 2 - http://bit.ly/1dfQJy7 

SEM 

SEO 

On Page 

Off Page 

Création de 
contenu 

SMO (Social 
Media 

Optimization) 

... 

SEA 

SEM 

SEO 

SMO (Social 
Media 

Optimization) 

SEA 



 

 

65% des sondés ont choisi la seconde possibilité. Pour eux, le SMO et le SMO se trouvent au 

même niveau hiérarchique. Ils sont tous les deux, au même titre que le SEA, des acteurs du 

SEM. Cependant, il est aussi important de souligner que, tout de même, 30% des sondés seraient 

plus en accord avec la première version qui explique que le SMO est l'une des sous-parties du 

SEO permettant d'enrichir l'optimisation d'une entité. 

Les nombreux résultats de ce questionnaire ont permis de mieux comprendre la relation des 

professionnels du web avec le SEO et le SMO. Ce dernier apparait comme un peu confus dans 

les esprits des sondés, mais cela s'explique par son arrivée sur la toile relativement récente. 

 

  

30% 

65% 

5% 

- Quel révision vous parait la plus correcte ? - 

La Révision 1 

La Révision 2 

Les deux 
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Conclusion 

 

 On retrouve de nombreux points communs entre le SMO et le marketing viral
64

 . En effet, 

le bruit généré par ces deux techniques se transmet de "bouche-à-oreille" grâce au partage. 

Cependant, c'est un réseau beaucoup plus vaste qui est atteint par le biais de l’optimisation des 

réseaux sociaux. 

Le SMO est clairement un outil d’e-réputation efficace au même titre que le SEO. La différence 

se fait au niveau des techniques. Comme nous avons pu le constater, le SMO s’appuie 

principalement sur les médias sociaux, alors que le SEO s’appuie, quant à lui, plus sur les 

moteurs de recherche.  

 

 

 Grâce à ce travail, il a été possible de constater qu’il n'y a pas vraiment de compatibilité 

entre le SEO et le SMO car si le SEO peut être enrichi par le SMO, ce dernier ne peut pas 

profiter du référencement naturel. Ce qui est ressorti montre plutôt qu'il y a une certaine 

complémentarité entre eux. 

 

 Le tout, aujourd’hui, est de distinguer clairement la place du SMO dans la hiérarchie du 

marketing sur les moteurs de recherche. De plus, il est important de se demander si le SEO ne 

sera pas, à court terme, remplacé ou du moins associé de très près avec le SMO.  

En effet, Google cherche désormais à faire de son moteur de recherche la seule source 

d'information. A terme, il sera le principal outil d'accession à l'information, aux dépens des sites 

qu'il référencera. Son but sera de satisfaire au mieux les internautes, mais surtout de les faire 

rester sur sa page de résultats et non plus de les renvoyer vers d'autres sites. 

Les médias sociaux et leur succès font que ces outils vont se développer. Les réseaux sociaux 

commencent déjà à apparaitre dans les résultats de recherche, comme Facebook. D'ici peu ce 

sera le tour de Twitter.  

Les réseaux sociaux et les moteurs de recherche seront donc deux éléments importants dans le 

futur environnement digital. 

  

                                                      
64 Marketing Viral - Définition – « Le marketing viral est une technique qui vise à promouvoir une entreprise ou ses 

produits et services à travers un message persuasif qui se diffuse d’une personne à une autre. (…) se déploie comme 

un virus » - http://fr.wikipedia.org/wiki/Marketing_viral - Vu le 11/06/2015 
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Glossaire 

 

Algorithme de Google : Ensemble des calculs et données, récoltés par Google par le biais de ses 

« robots », faits sur une page web présente dans l’index de Google. Il détermine en fonction de la 

satisfaction de certains critères, déterminés par Google lui-même, une note représentant la 

position que peut occuper cette page dans le résultat des recherches du moteur lors d’une certaine 

requête.  

 

Crowdsourcing : c’est-à-dire la production participative,  se traduit par la réalisation, par sous-

traitance, de tâches par un certain nombre de personnes disposant de créativité, intelligence et 

savoir-faire plutôt que par un employé ou un entrepreneur. 

 

E-réputation : "La notoriété d'une personne, d'un organisme, d'une marque ou d'un produit est 

sa renommée publique, le fait qu'il soit connu (ou non)." 

 

Eye Tracking : « Dispositif permettant de filmer le parcours des yeux sur un stimulus visuel 

(annonce publicitaire…), afin de déterminer les éléments attirant l'attention, en particulier ce qui 

est vu en premier, et la part de temps consacrée à chacun d'eux. ». 

 

Marketing Viral : « Le marketing viral est une technique qui vise à promouvoir une entreprise 

ou ses produits et services à travers un message persuasif qui se diffuse d’une personne à une 

autre. (…) se déploie comme un virus » 

 

SEA : (Serach Engine Advertising) Cette technique d’optimisation se base sur les techniques de 

référencement payantes, notamment les campagnes de publicités sur les moteurs de recherche. 

Le SMA (Social Media Advertising) commence à faire son apparition. Celui-ci est consacré à la 

mise en place de campagnes publicitaires sur les médias sociaux. 

 

SEM : (Search Engine Marketing) Il regroupe l’ensemble des techniques ayant pour but de 

développer la notoriété d’un site afin de faire du profit et de développer une activité, qu’elle soit 

commerciale ou non. Il peut se définir de la façon suivante : SEM = SEO + SEA + SMO 

 

SEO : (Search Engine Optimization) Il regroupe toutes les techniques de référencement naturel 

mises en place sur les moteurs de recherche dans le but de mettre en avant une entité, notamment 

par le biais d’une vitrine virtuelle. 



 

SMO : (Social Media Otpimization) Il regroupe l’ensemble des techniques visant à développer 

la visibilité d’une entité sur les médias sociaux. 

 

Spam: communications intrusives, non désirées, qui viennent polluer les internautes. Les spams 

sont très présents dans les boites de réception de mails. Être spammé signifie recevoir des 

messages électroniques non voulus. Pour la grande majorité de ces mails, ce sont des publicités 

en faveur d’un site, d’une marque, et mettant en avant des prix attractifs ou des offres 

promotionnelles. 

 

URL : Les URL ou Uniform Resource Locator, sont l’équivalent d’adresses sur le web et 

permettent l’accès à une page, à un site, via la barre d’adresse du navigateur. 

 

W3C : Le W3C est un organisme international à but non lucratif qui s’occupe de tout ce qui 

concerne les technologies du World Wide Web, depuis sa création en 1994 par Tim Berners-Lee. 

Il regroupe un grand nombre d’entreprises partenaires à travers le monde entier. 

Le Web : c’est l’un des autres noms donnés au « World Wide Web ». On entend aussi souvent 

parler de « Toile». C’est un système hypertexte public fonctionnant sur Internet. 
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Annexe 1 : Questionnaire  - Le SMO est-il compatible avec le SEO ? 

 

Dans le cadre de mes études, je dois réaliser un mémoire de recherche.  

Travaillant dans une entreprise en tant que Chargée de Référencement 

Naturel et de Community Management Junior (!), je me suis orientée vers le 

sujet suivant : 

"Le SMO est-il compatible avec le SEO ?" 

Et maintenant, j'ai besoin de vous, afin d'enrichir mon étude !  

Merci à tous ceux qui acceptent de jouer le jeu !  

Pour vous remercier, je vous ferai parvenir les résultats et même mon 

mémoire :) 

 

*Obligatoire 

Votre attention, c'est parti ! 

 

- SMO : LE ou LA ? -  

Déjà, avant de commencer : "LE" ou "LA" ? Parce que je vais devoir l'écrire un peu 

partout dans mon mémoire et je souhaiterais ne pas me tromper déjà sur ça !! 

o "LE"  

o "LA"  

o Les deux sont bons.  

o Je ne sais pas !  

o On s'en moque !  

o Autre :  

- Quel est votre métier ? - * 

Petite question un peu personnelle, désolée, mais votre réponse me permettra de donner 

plus de valeur à mon analyse finale. 
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o Community Manager ?  

o Chargé(e) de référencement ?  

o Webmaster ?  

o Développeur ?  

o Journaliste ?  

o Rédacteur Web ?  

o Autre :  

- Quelles distinctions faites-vous entre le SMO et le SEO ? - * 

Soyez francs ! 

o Ce sont les mêmes choses, mais avec deux noms différents.  

o Ce sont deux termes qui désignent une méthode d'optimisation de contenus.  

o Ce sont des choses complètement différentes. Elles n'ont rien en commun.  

o Autre :  

 

Le SMO 

Pour rappel (au cas où !) : Le SMO, est l’abréviation de « Social Media Optimization » 

en anglais, aussi connue sous les noms d’Optimisation pour les Médias Sociaux, ou 

Référencement Social. C'est un ensemble de méthodes qui permet d'attirer des visiteurs 

sur des contenus de site web grâce à la promotion de ceux-ci via les médias sociaux. 

(Wiki) 

- Utilisez-vous les médias sociaux dans votre technique d’optimisation de contenus ? - * 

o Oui  

o Non  

- Quels sont les médias sociaux (outils de discussion) que vous utilisez ? - * 

L’expression « médias sociaux » recouvre les différentes activités qui intègrent la 

technologie, l’interaction sociale, et la création de contenu. (Vous pouvez faire plusieurs 

choix) 

o Messageries instantanées ?  

o Forums de discussion ?  



o Wikipédia et autres encyclopédies participatives ?  

o Blogs ?  

o RS généralistes ?(Facebook, MySpace, Twitter)  

o RS professionnels ? (LinkedIn, Viadeo...)  

o Univers virtuels ? (Seconde Life, WoW, ...)  

o Micro-publication ? (Twitter)  

o Partage de vidéo ? (Youtube)  

o Partage de photos ? (Insta)  

o Partage de liens ? (Delicious, StumbleUpon)  

o Partage de musiques ? (Deezer)  

o Partage de lieux ? (Dismoioù)  

o Livecasting ? (Flux vidéo)  

 

- Pensez-vous que les Médias Sociaux sont de bons canaux de diffusion de contenus ? -  

Merci de développer votre réponse. 

 

- Quels genres de contenus partagez-vous sur les Medias sociaux ? - * 

o Articles rédigés par vous ou votre équipe ?  

o Articles rédigés par d'autres sites ?  

o Vidéos ?  

o Images ?  

o Liens ?  

o Musique ?  

o Autre :  

- Quels types de contenus ne sont pas diffusables ? - * 

Merci de développer votre réponse. 
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- Quels sont les risques d'une communication sur les médias sociaux ? - * 

o Partage de contenu non approprié.  

o Mauvaise compréhension des interlocuteurs.  

o Manque de rapidité.  

o Éclats, Bad Buzz.  

o Participation nocive d'internautes.  

o Autre :  

- Avez-vous déjà été confrontés à ces risques ? - * 

 

Le SEO 

Petit rappel : Le référencement naturel, ou SEO regroupe l’ensemble de techniques visant 

à améliorer la position des pages d’un site internet sur les moteurs de recherches.  

- Le SEO est-il un outil nécessaire à la communication digitale ? - * 

o Oui  

o Non  

- Le SEO est'il important dans votre travail de tous les jours ? - * 

o Oui  

o Non  



- Votre stratégie de Référencement s’appuie t’-elle sur un ou plusieurs média sociaux ? - * 

Si oui, lesquels ? 

 

Le SEO et le SMO 

- Quelle serait pour vous, la priorité de vos optimisations : Le SEO ou le SMO ? -  

o SEO ?  

o SMO ?  

- Les faux-frères - Le SEO et le SMO ne se marchent-ils pas dessus pour exister ? - * 

 

- Quel révision vous parait la plus correcte ? - * 

o La Révision 1  

o La Révision 2  

Révision 1 
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Révision 2 

 

Finalement : le SEO et le SMO sont ils compatibles d’après vous ? * 

 

 

Merci de votre participation ! 

 Si vous êtes inspirés sur ce sujet, si vous souhaitez partager des connaissances et des 

informations avec moi, ou si vous voulez faire mon mémoire pour moi, n'hésitez pas à me 

contacter. Merci beaucoup et bonne continuation, Marie Amélie GRANET 

granet.marieamelie@gmail.com  

 

 

 

  

mailto:granet.marieamelie@gmail.com


Annexe 2 : Tableaux des réponses au questionnaire 

 

 Etant donné que le nombre de participants au questionnaire a atteint 100, il ne m’a pas été 

possible de communiquer tous les résultats dans cette rubrique. Dans une volonté de clarté et 

surtout afin d’éviter d’ajouter 100 pages d’annexes, seuls les 10 premiers résultats seront 

présentés. Pour retrouver l’ensemble des réponses, rendez vous sur ce lien : http://bit.ly/1dfQJy7  

 

-  SMO : LE ou LA ? –- Quel est votre métier ? -  

"LE" 

"LE" 

Je ne sais pas ! 

"LE" 

"LE" 

"LE" 

Je ne sais pas ! 

"LE" 

"LE" 

"LE" 

 

- Quel est votre métier ? -  

Community Manager ? 

Community Manager ? 

Chargé(e) de référencement ? 

Webmaster ? 

Community Manager ? 

Directeur de projets SEO 

Rédacteur Web ? 

graphiste 

Chargé(e) de référencement ? 

Social Media Manager, chargé entre autres du SMO 

 

- Quelles distinctions faites-vous entre le SMO et le SEO ? – 

Ce sont deux termes qui désignent une méthode d'optimisation de contenus. 

Ce sont des choses complètement différentes. Elles n'ont rien en commun. 

Ce sont des choses complètement différentes. Elles n'ont rien en commun. 

Ce sont deux termes qui désignent une méthode d'optimisation de contenus. 

Ce sont deux termes qui désignent une méthode d'optimisation de contenus. 

http://bit.ly/1dfQJy7


Ce sont des choses complètement différentes. Elles n'ont rien en commun. 

Ce sont les mêmes choses, mais avec deux noms différents. 

Ce sont des choses complètement différentes. Elles n'ont rien en commun. 

Ce sont des choses complètement différentes. Elles n'ont rien en commun. 

Optimisation de canaux de distributions du contenus bien différents. 

 

- Utilisez-vous les médias sociaux dans votre technique d’optimisation de contenus ? – 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

 

- Quels sont les médias sociaux (outils de discussion) que vous utilisez ? - * 

Messageries instantanées ?, Forums de discussion ?, Wikipédia et autres encyclopédies 

participatives ?, Blogs ?, RS généralistes ?(Facebook, MySpace, Twitter), RS professionnels ? 

(LinkedIn, Viadeo...), Micro-publication ? (Twitter), Partage de vidéo ? (Youtube), Partage de 

photos ? (Insta), Partage de liens ? (Delicious, StumbleUpon) 

Wikipédia et autres encyclopédies participatives ?, Blogs ?, RS généralistes ?(Facebook, 

MySpace, Twitter), RS professionnels ? (LinkedIn, Viadeo...), Micro-publication ? (Twitter), 

Partage de vidéo ? (Youtube) 

Forums de discussion ?, Blogs ?, RS généralistes ?(Facebook, MySpace, Twitter), Micro-

publication ? (Twitter), Partage de vidéo ? (Youtube) 

Messageries instantanées ?, RS généralistes ?(Facebook, MySpace, Twitter), RS professionnels ? 

(LinkedIn, Viadeo...), Micro-publication ? (Twitter), Partage de vidéo ? (Youtube), Partage de 

photos ? (Insta) 

Wikipédia et autres encyclopédies participatives ?, Blogs ?, RS généralistes ?(Facebook, 

MySpace, Twitter), RS professionnels ? (LinkedIn, Viadeo...), Univers virtuels ? (Seconde Life, 

WoW, ...), Micro-publication ? (Twitter), Partage de vidéo ? (Youtube), Partage de photos ? 

(Insta), Partage de musiques ? (Deezer) 

Blogs ?, RS généralistes ?(Facebook, MySpace, Twitter), RS professionnels ? (LinkedIn, 

Viadeo...), Micro-publication ? (Twitter), Partage de vidéo ? (Youtube) 

Blogs ?, RS généralistes ?(Facebook, MySpace, Twitter), RS professionnels ? (LinkedIn, 

Viadeo...), Micro-publication ? (Twitter), Partage de vidéo ? (Youtube) 

Messageries instantanées ?, Forums de discussion ?, RS généralistes ?(Facebook, MySpace, 

Twitter), RS professionnels ? (LinkedIn, Viadeo...), Partage de photos ? (Insta) 

RS généralistes ?(Facebook, MySpace, Twitter), RS professionnels ? (LinkedIn, Viadeo...), 



Micro-publication ? (Twitter), Partage de vidéo ? (Youtube), Partage de photos ? (Insta) 

Messageries instantanées ?, RS généralistes ?(Facebook, MySpace, Twitter), RS professionnels ? 

(LinkedIn, Viadeo...), Micro-publication ? (Twitter), Partage de vidéo ? (Youtube) 

 

- Pensez-vous que les Médias Sociaux sont de bons canaux de diffusion de contenus ? –  

Le marketing tend désormais à s'orienter vers le contenu visuel. Le succès des réseaux sociaux 

comme Snapchat, Instagram ou Pinterest le démontre parfaitement. Cependant, pour attirer de 

nouveaux clients et développer son activité, il est important de tenir compte de certaines 

particularités. 

Les experts en marketing l'ont bien compris : un contenu accompagné d'images génère plus 

d'engagements qu'un autre qui n'en dispose pas. L'importance du visuel est d'ailleurs telle qu'une 

stratégie sur les réseaux sociaux ne peut se faire sans images. Les deux sont donc indissociables.  

Oui, de diffusion de contenus mais pas forcément de supports et de développement de contenus. 

Je me sers des médias sociaux pour animer et informer "dans les grandes lignes". Pour une 

information plus complète, je fais un lien vers le site global (qui n'est pas "social" mais plus apte 

à recevoir et présenter du contenu) 

oui 

 
Ils permettent de diffuser le contenu à une plus large communauté grâce notamment à 

l'utilisation du # , selon moi ils sont indispensables 

Cela dépend à qui on s'adresse et quelle stratégie est mise en place. C'est très intéressant pour de 

la notoriété de marque (Coca, Zara ...) mais pour l'artisan du coin je suis moins sûr ! 

J'utilise surtout les réseaux sociaux pour relayer du contenu existant soit sur des blogs soit des 

sites E-Commerce (fiche articles ...) 

Oui je pense qu'il est important d'utiliser les médias sociaux pour diffuser les contenus car ils 

sont de plus en plus utilisés 

Oui, car communiquer via les réseaux sociaux permet de bénéficier des audiences très 

importantes de ces supports et donc de toucher une quantité très importante de population. 

Oui principalement pour la viralité et le "bruit" que ça génère. 

Excellents même.  

 

- Quels genres de contenus partagez-vous sur les Medias sociaux ? - * 

Articles rédigés par vous ou votre équipe ?, Articles rédigés par d'autres sites ?, Vidéos ?, Images ?, 

Liens ? 

Images ?, Liens ? 

Articles rédigés par vous ou votre équipe ?, Articles rédigés par d'autres sites ?, Vidéos ?, Images ?, 
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Liens ? 

Articles rédigés par vous ou votre équipe ?, Articles rédigés par d'autres sites ?, Vidéos ?, Images ?, 

Liens ?, Musique ? 

Articles rédigés par vous ou votre équipe ?, Articles rédigés par d'autres sites ?, Vidéos ?, Images ?, 

Liens ? 

Articles rédigés par vous ou votre équipe ?, Articles rédigés par d'autres sites ?, Vidéos ?, Images ?, 

Liens ? 

Articles rédigés par vous ou votre équipe ?, Vidéos ?, Images ?, Liens ? 

Articles rédigés par vous ou votre équipe ?, Articles rédigés par d'autres sites ?, Images ?, Liens ?, 

Musique ? 

Articles rédigés par d'autres sites ?, Vidéos ?, Images ?, Liens ? 

Articles rédigés par vous ou votre équipe ? 

 

- Quels types de contenus ne sont pas diffusables ? - * 

A priori, aucun. Il faut juste adapter une stratégie propre pour chaque cible. 

Les documents trop longs, trop lourds, trop spécialisés 

. 

porno 

violence 

Tout ce qui à une connotation négative comme les images à caractère pornographique ou 

antisémite, tout ce qui n'est pas tout public en somme  

Contenus discutables et contenus portant à polémique, trop compliqué en ce moment. Les RS c'est 

aussi la boite de Pandore, il faut être vigilant sur la diffusion de n’importe quel contenu.  

Les contenus qui peuvent choquer le public (politique, religion, ...) 

Tout contenu explicite :) si tu vois ca que je veux dire ;) 

Ce qui peut potentiellement être du bad buzz 

Les contenus pas en affinité avec le RS. Ex : contenu non pro pour Linkedin, contenu sans charge 

émotionnelle ou trop complexes sur FB. Les contenus mal titrés (trop plats, trop obscurs) 

 

- Quels sont les risques d'une communication sur les médias sociaux ? - * 

Partage de contenu non approprié., Mauvaise compréhension des interlocuteurs., Éclats, Bad 

Buzz., Participation nocive d'internautes. 

Mauvaise compréhension des interlocuteurs., Éclats, Bad Buzz., Participation nocive 

d'internautes. 



Mauvaise compréhension des interlocuteurs., Éclats, Bad Buzz., Participation nocive 

d'internautes. 

Partage de contenu non approprié., Mauvaise compréhension des interlocuteurs., Éclats, Bad 

Buzz., Participation nocive d'internautes. 

Partage de contenu non approprié., Mauvaise compréhension des interlocuteurs., Manque de 

rapidité., Éclats, Bad Buzz., Participation nocive d'internautes. 

Mauvaise compréhension des interlocuteurs., Éclats, Bad Buzz., Participation nocive 

d'internautes. 

Partage de contenu non approprié., Mauvaise compréhension des interlocuteurs., Éclats, Bad 

Buzz., Participation nocive d'internautes. 

Partage de contenu non approprié., Mauvaise compréhension des interlocuteurs. 

Partage de contenu non approprié., Mauvaise compréhension des interlocuteurs., Manque de 

rapidité., Éclats, Bad Buzz., Participation nocive d'internautes. 

Partage de contenu non approprié., Mauvaise compréhension des interlocuteurs., Manque de 

rapidité., Éclats, Bad Buzz., Participation nocive d'internautes., dépendance aux RS (FB plus 

particulièrement dans mon cas) 

 

- Avez-vous déjà été confrontés à ces risques ? - 

oui bien sûr. 

Ce n'est un secret pour personne : les réseaux sociaux offrent aux internautes la possibilité 

d'exprimer leur satisfaction, mais aussi leur haine envers une marque, un contenu ou une quelconque 

situation. De nombreuses marques l'ont appris à leurs dépens et il est dans ce cas inutile d'adopter la 

politique de l'autruche ou de modérer les commentaires, car l'impact serait d'autant plus négatif. Il 

faut tout simplement savoir qu'à l'instar de toutes activités commerciales, personne n'est à l'abri des 

critiques. Un commentaire négatif sur un produit ou un service peut apparaître à tout moment que 

l'on soit sur les réseaux sociaux ou non. 

 

Les critiques ne doivent donc pas être un frein à la présence sur ces médias. L'idéal est d'en tenir 

compte pour améliorer ses offres et répondre aux besoins des internautes. C'est là qu'on se rend 

compte de la nécessité d'une veille permanente sur ses différents comptes de réseaux sociaux : dès 

qu'un commentaire négatif apparaît, il est plus facile de réagir rapidement et d'éviter les situations 

pouvant affecter son e-reputation. C'est non seulement un gage de réactivité, mais c'est également 

l'assurance pour les internautes de voir leurs commentaires pris en compte par l'entreprise. 

Pas pour le moment 

oui 

non 

non mais je connais cependant les effets possibles pour une marque 

Non car justement nous filtrons la communication. En revanche, il est fréquent de récupérer du bad 

buzz, notamment des mauvais avis clients sur des boutiques ou des produits suite à un achat qui c'est 

mal passé. L'internaute à plutôt tendance à se "venger" d'une mauvaise expérience utilisateur sur les 

RS. Pour rattraper cela il y a beaucoup de travail. 



V 

 

Parfois le contenu partagé n'intéresse pas les internautes 

Non 

Non 

Oui, plusieurs fois 

- Le SEO est-il un outil nécessaire à la communication digitale ? - * 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

 

- Le SEO est'il important dans votre travail de tous les jours ? – 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Oui 

Non 

 

- Votre stratégie de Référencement s’appuie t’-elle sur un ou plusieurs média sociaux ? - * 

Ils sont nombreux et différents selon le secteur d'activité dans lequel on se trouve. Pour mon 

agence de communication, nous utilsons Twitter, Facebook, Linkedin et Google+ dans cet ordre 

de priorité. les autres réseaux sont superflus. 

non 

oui, pour l'inbound marketing cela est necessaire. twitter, fb, g+, youtube, blogs ( notres et autres)  

facebook, pinterest, twitter, google plus 

facebook, twitter 



Google+, Facebook 

Facebook, Twitter, Google+ 

Facebook , twitter, insta, les principaux  

Non, assez indirectement en fait. Pas le même type de projet. 

non 

 

- Quelle serait pour vous, la priorité de vos optimisations : Le SEO ou le SMO ? –  

SEO ?, SMO ? 

SEO ? 

SEO ? 

SEO ? 

SEO ? 

SEO ? 

SEO ? 

SMO ? 

SEO ? 

SMO ? 

 

- Les faux-frères - Le SEO et le SMO ne se marchent-ils pas dessus pour exister ? - * 

Absolument pas. La réussite d'une stratégie digitale passe par les réseaux sociaux conjointement 

au SEO. Ca fait partie du marketing relationnel. 

Non. 

On peut trouver des résultats de réseaux sociaux sur les moteurs de recherche, mais étant donné 

qu'ils coexistent avec les autres supports ils ne prennent pas leur place. 

Ca permet à l'internaute de choisir son média selon ce qu'il cherche. 

Ils sont complementaires.  

Non ils sont complémentaires 

non, il se complètent je dirais 

Non rien à voir, SEO c'est un travail pour positionner les sites sur les SERP selon un cahier des 

charges edicté, le SMO c'est une action de diffusion et de conquête de notoriété. 

je ne sais pas 

Non , car c'est toute de même 2 choses différentes selon moi. 

Non, le SEO d'abord pour avoir un site propre aux yeux de Google. Après ça, on peut passer au 

SMO. 

Non. Ils sont tout à fait compatibles et complémentaires. La clé est d'avoir un contenu de qualité.  

 

  



- Quelle révision vous parait la plus correcte ? - * 

La Révision 2 

La Révision 2 

La Révision 1 

La Révision 1 

La Révision 2 

La Révision 2 

La Révision 1 

La Révision 2 

La Révision 2 

La Révision 2 

 

 

- Finalement : le SEO et le SMO sont ils compatibles d’après vous ? - * 

Les réseaux sociaux sont les supports présentant le plus fort taux d'engagement sur le web. Ils 

facilitent la collecte et l'analyse des données, mais offrent également la possibilité d'assurer un 

suivi des actions effectuées. Quel que soit le média utilisé, la mesure de l'engagement peut en effet 

être réalisée. Facebook et Twitter sont actuellement les médias offrant des taux d'engagement 

importants. Ils ont respectivement rassemblé 1,15 milliard et 218 millions d'utilisateurs actifs au 

cours de l'année 2013. Ces chiffres ne cessent en outre de croître puisque Facebook et Twitter 

devraient connaître une croissance encore plus forte dans les prochains mois. Les marques et 

entreprises présentes simultanément sur les deux médias connaissent d'ailleurs un taux 

d'engagement neuf fois plus important que leurs concurrents négligeant la présence web. Ainsi, 

être présent sur les réseaux sociaux est l'assurance d'une promotion optimale de sa marque et de 

ses ventes. 

D'autre part, il faut savoir que le taux d'engagement peut être plus important d'une activité à une 

autre. La télécommunication présente par exemple de meilleurs résultats par rapport aux finances 

ou à la vente tandis que le taux des messages marketing dans le divertissement est presque cinq 

fois plus élevé que ceux dans la santé. Le domaine d'activité et l'objectif doivent ainsi être pris en 

compte pour le choix du support de communication. Si 80 % des entreprises affirment que les sites 

et emails représentent leur principal outil de communication, la majorité d'entre elles reconnaissent 

que les réseaux sociaux offrent de meilleurs résultats quant au taux d'engagement des internautes. 

Pour ses spécificités, Facebook est ainsi le média le plus utilisé pour la vente et la promotion 

d'image. Twitter est quant à lui utilisé pour le voyage et le divertissement. En revanche, le réseau 

de microblogging présente une quantité de messages plus importante de la part des internautes. 

Donc oui, c'est compatibles. 

Bien sûr ! Différents, mais compatibles et qui doivent coexister et mieux encore se compléter pour 

avoir un bon emarketing 

Pour moi ils sont complémentaires.  

Oui ! 

tout à fait et ils doivent faire partie d'un tout dans une stratégie digitale , l'un complète l'autre 

Oui bien sûr au même titre que le SEA est important quand on démarre une activité de vente en 

ligne, avant que le SEO commence à prendre et que le SMO porte ses fruits de la E-Réputation 

je ne sais pas 



Oui , il le sont complétement 

Oui mais le SMO a un impact indirect sur le SEO. 

Pour la question du dessus : ni la revision 1 ni la 2 sont correctes. Le SMO se situe au même 

niveau que le SEM. 

 

 


