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IX

Avant-propos

Internet ne ces  sera jamais de nous pas  sion  ner car c’est notre 

construc  tion commune à tous, citoyens de la Terre. Il est comme 

un désert devenu méga  lo  pole en moins de vingt- cinq ans. En y 

dépo  sant les infor  ma  tions de notre civi  li  sa  tion, il est devenu le lieu 

de consul  ta  tion de l’infor  ma  tion le plus riche à ce jour. Très vite, on a 

pu y dis  cu  ter et mon  trer qui on est au monde entier, alors on s’y est 

donné rendez- vous entre amis des quatre coins du globe. On a même 

fini par s’y voir et s’y par  ler en direct, incroyable ! Aujourd’hui, on s’y 

téléporte si faci  le  ment que nous vou  lons tous y sié  ger et contri  buer 

à son déve  lop  pe  ment, sûre  ment par peur de som  brer dans l’iso  le -

ment et l’igno  rance… En repro  dui  sant notre monde réel sans fron -

tières, c’est devenu notre endroit de commu  nion favori. Les cafés, 

dis  co  thèques et lieux de ren  contre du milliard d’habi  tants de cette 

pla  nète s’appellent les réseaux sociaux. On y commente nos vies, 

on y échange et change le monde sans même s’en rendre compte. 

D’ailleurs, sans ces endroits cha  leu  reux qui s’agran  dissent de jour en 

jour, cet inter  net serait encore au stade de musée, comme une gigan -

tesque ave  nue sans pas  sants.

Per  son  nel  le  ment, je me suis inté  ressé au « www. » par simple curio -

sité, à la fin des années 1990, pour rem  pla  cer ma boîte aux lettres et 

dis  cu  ter sans payer le télé  phone : un luxe de pays déve  lop  pés, car 



l’ordi  na  teur repré  sen  tait déjà un cer  tain coût. J’ai finalement trouvé 

une solu  tion pour : être joignable, cher  cher quelque chose, faire du 

shop  ping, me tenir informé et par  ta  ger depuis n’importe où. Grâce 

à cette grande commu  nauté online, je me sens moins seul devant 

un ordi  na  teur que devant une émis  sion de télévision : on peut réagir 

direc  te  ment et échan  ger nos avis. Pour ma musique, j’y ai vu une alter -

na  tive gra  tuite au cercle habi  tuel fermé « signa  ture dans un label>sor  tie 

CD>pro  mo  tion dans les grands médias ». Inter  net, c’est un public qui 

est là, assis chez soi ou à son tra  vail, et dehors depuis que les télé -

phones sont « smartphones ». Pour me pré  sen  ter en ligne et séduire 

les internautes, j’ai donc dû apprendre à me ser  vir de ce pré  cieux 

outil depuis l’époque Myspace, à devan  cer les ten  dances et à iden -

ti  fier les habi  tudes des in ternautes pour obte  nir un impact immé  diat. 

En tant qu’auto- entrepreneur avec peu de moyens pour déve  lop  per 

mon acti  vité, j’ai appris à réa  li  ser un site inter  net, pro  duire du contenu 

et véhi  cu  ler un mes  sage, mon  trer mon exper  tise et m’appro  cher plus 

sub  ti  le  ment de poten  tiels clients. Tout a changé si vite que beau  coup 

se retrouvent en marge d’inter  net et ne savent plus comment agir et 

comment uti  li  ser cette mine de contacts dis  po  nible en un clic. On savait 

déjà qu’un bon référencement*1 sur le net est aussi effi  cace qu’une 

publi  cité TV ou radio, mais on a enfin admis que les réseaux sociaux 

peuvent offrir de la publi  cité gra  tuite. Beau  coup assi  milent encore les 

réseaux sociaux aux simples sites de ren  contre ou d’amis, mais que 

peut- on y voir d’un point de vue pro  fes  sion  nel ? Des per  sonnes qui y 

passent tous les jours de plus en plus de temps et qui sont influ  en  cées 

par ce que leurs amis publient pour consom  mer. Avoir un retour direct 

sur son acti  vité et iden  ti  fier sa clien  tèle sont des pri  vi  lèges dont on ne 

peut se pas  ser pour deve  nir le meilleur dans son sec  teur. Au début 

d’inter  net, j’ai eu une adresse inter  net : un site. Mais à part comp  ta  bi  li -

ser le nombre de visites et le nombre de ventes faites, que pouvais- je 

1. Les mots ou expres  sions sui  vis d’un asté  risque sont défi  nis dans le lexique en fin 
d’ouvrage.

X
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en tirer ? Je pré  fère donc me ser  vir des sites et blogs commu  nau  taires 

qui relient le monde entier pour enga  ger, ques  tion  ner, et agran  dir ma 

base clients à toute heure de la jour  née. Si vous avez une acti  vité à pro -

mou  voir, il faut immédiatement vous lan  cer. Et vous savez pour  quoi ? 

Parce que si le client est roi sur le mar  ché, il est empe  reur sur inter  net. 

Il se balade, choi  sit un pro  duit qu’il aime et en parle avec ses amis. Et 

ce pro  duit, ce pour  rait être le vôtre.

Nous espérons que cette seconde édition intégrant quelques nou-

veaux réseaux majeurs comme Google +, Pinterest ou Instagram vous 

servira de guide pour mieux pénétrer et comprendre l’univers du 100 % 

numérique dans lequel nous évoluons en 2012. Bonne lecture !

XI

Avant-propos
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1

Introduction

« La nature, pour être commandée, doit être obéie. » 
Francis Bacon, peintre anglo-irlandais.

En 2012, on compte envi  ron 2 milliards d’uti  li  sa  teurs d’inter  net, 

soit plus d’un quart de la popu  la  tion mon  diale, et le site qui 

con centre le plus d’ins  crits et acti  vistes s’appelle Facebook, 

un réseau social, avec 800 mil  lions de membres. Selon le cabi  net 

Forrester, avec le développement de la Chine, l’Asie sera le pre  mier 

foyer d’inter  net (50 % des uti  li  sa  teurs) en 2013. L’Europe comp  tera 

22 % des surfeurs, les États- Unis 13 % et l’Amérique latine, 11 %. 

Aussi, l’Afrique et le Moyen- Orient gagne  ront 13 % d’uti  li  sa  teurs. 

En France, 73 % de la popu  la  tion uti  li  sera inter  net, contre 60 % en 

2008. Inter  net a donc réussi à deve  nir, en moins de vingt ans, la plus 

grande commu  nauté humaine capable de contour  ner les limites du 

temps et de dis  tance, ce qui explique son suc  cès. Avec le déve  lop  pe -

ment des équi  pe  ments (ordinateurs, smartphones, consoles de jeux 

vidéos, etc.), 100 % de la popu  la  tion des pays déve  lop  pés ne pourra 

sûre  ment plus bien  tôt se pas  ser de ses fonc  tions de commu  ni  ca  tion, 

consommation de médias et d’infor  ma  tion en temps réel.



Inter  net et web◗◗

Inter  net tel qu’il a séduit le peuple (enten  dez par là, l’ensemble des 

citoyens) est en réa  lité une des fonc  tions d’inter  net qui porte le nom 

de World Wide Web : WWW, né en 1993. C’est un sys  tème qui per  met 

de consul  ter à l’aide d’un navi  ga  teur* des pages mises en ligne dans 

des sites inter  net. On parle de « toile » car les liens (« hyper liens ») qui 

ras  semblent les pages web entre elles ren  voient l’image d’une toile 

d’arai  gnée dans laquelle nous sommes tous tom  bés. Avant 2004, nous 

avions un inter  net sta  tique, une biblio  thèque de don  nées en ligne occa -

sion  nel  le  ment mise à jour, mais les entreprises l’avaient quand même 

adopté pour ses capa  ci  tés de réseau : tous les employés sont reliés 

entre eux et se partagent les dif  fé  rentes infor  ma  tions de la société. Les 

internautes lambda, eux, ont tout de suite aimé le côté pra  tique de ses 

fonc  tions de mes  sa  ge  rie (Outlook, mail, Hotmail, etc.) et de la mes  sa -

ge  rie ins  tanta  née (IM) avec, par exemple, le célèbre MSN Messenger 

per  met  tant de dis  cu  ter en temps réel avec un autre internaute (le 

« chat* »). Ache  ter un ordi  na  teur était encore un luxe, pas une néces  sité. 

Autre point fort d’inter  net, le site qui per  met de se pré  sen  ter en www.

monsite.com, une aubaine pour toute per  sonne ou entité sou  hai  tant 

affi  cher publi  que  ment ses ser  vices et son his  toire. Une solu  tion très chère 

à l’époque : sans un pro  gram  ma  teur et un gra  phiste, il était dif  fi  cile d’y 

accé  der. Aujourd’hui, les prix des pro  fes  sion  nels de la créa  tion ont baissé 

et sur  tout des solu  tions tierces existent (voir cha  pitre 2).

Un sys  tème collaboratif◗◗

Fort de cette commu  nauté gran  dis  sante avec la mul  ti  pli  cation de l’équi -

pe  ment (hausse du débit, cybercafés, baisse du coût de l’abon  ne  ment 

inter  net, etc.) le web mon  dial a très rapi  de  ment dif  fusé sur nos ordi  na -

teurs une culture de la publi  ca  tion :

Coopé  ra  tive d’une part, avec le blogging, qui per  met de lan  cer un  –

blog* ou jour  nal en ligne axé sur le commen  taire d’actua  lité publique 
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et pri  vée, mais aussi les forums, groupes et Wikipedia par exemple, 

un dic  tion  naire créé par les internautes qui depuis est devenu plus 

popu  laire que le Petit Robert !

Per  son  nelle d’autre part avec, entre autres, la publi  ca  tion de photos  –

sur des espaces en ligne four  nis par Yahoo! ou Windows. La commu -

nauté prend l’habi  tude de s’envoyer des e- mails avec les liens vers ces 

espaces per  son  nels plu  tôt que d’inclure les photos ou les articles en 

pièces jointes : c’est le début du par  tage de la publi  ca  tion en ligne.

La notion de « public » est ce qui motive une grande par  tie des 

internautes : ce que l’on publie peut être visité de partout dans le 

monde. Pour  quoi un tel engoue  ment ? S’expri  mer est sim  ple  ment un 

gène humain !

Poste- à-poste◗◗

Le fait de pou  voir télé  pho  ner par ordi  na  teur a éga  le  ment été un élé  ment 

clé de l’inté  rêt gran  dis  sant pour inter  net avec notam  ment le ser  vice 

Skype, à l’ori  gine Sky- peer-to-peer, apparu en août 2003, qui per  met 

d’appe  ler gra  tui  te  ment lorsque ce pro  gramme est ins  tallé sur les deux 

machines qui sou  haitent se contac  ter (déjà 100 mil  lions d’ins  crits en 

2006). Ce ser  vice se sert du poste- à-poste, (le peer- to-peer en anglais), 

un modèle de réseau infor  ma  tique per  met  tant la commu  ni  ca  tion et le 

célèbre par  tage de fichiers. Il n’est pas ano  din d’ailleurs que ses créa -

teurs soient aussi ceux qui ont lancé Kazaa, site de par  tage de fichiers 

et de médias entre des ordi  na  teurs connec  tés à inter  net. En effet, dès 

1999, avec le déve  lop  pe  ment de l’ADSL (le haut débit) et l’appa  ri  tion 

de Napster, une appli  ca  tion de peer- to-peer, il est donc pos  sible de 

rece  voir et d’envoyer tout type de médias d’un ordi  na  teur à un autre. 

C’est au début lent, il faut des jours entiers pour rece  voir un film mais 

c’est une révo  lu  tion, on comprend que le web per  met bien plus que 

des écrits. La vidéo via la webcam (la caméra d’un ordi  na  teur) se greffe 

d’ailleurs à Skype et bat son plein sur les pro  grammes de mes  sa  ge  rie 

ins  tanta  née. Aussi, l’inté  rêt des CD et DVD se réduit avec les capa  ci  tés 
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de sto  ckage des ordi  na  teurs et de lec  ture des médias sur un ordi  na  teur 

qui peut se doter d’enceintes et d’un écran chaque fois plus grand, mais 

les internautes en veulent déjà plus…

2004 : inter activité◗◗

En 1999, Darcy DiNucci dans son article « Futur frag  menté »1 avait tout 

pré  dit : « Le web sta  tique que nous connais  sons qui se charge dans 

un navi  ga  teur est un embryon de ce qui arrive. L’inter activité est la 

pro  chaine étape. Il s’inté  grera à votre TV, l’écran de votre voi  ture, votre 

télé  phone, votre console de jeux… »

En 2004, les capa  ci  tés de ce nou  veau moyen de commu  ni  ca  tion 

sont loin d’être plei  ne  ment uti  li  sées. Commu  ni  quer est une ex cellente 

chose, si bien que le mail a complè  te  ment rem  placé le cour  rier trop 

lent et payant mais les internautes attendent la mise à disposition de 

médias tra  di  tion  nels, ceux des jour  naux, de la radio, de la télé  vi  sion et 

du cinéma. Des employés de Paypal, un site qui per  met le paie  ment 

en ligne, vont y pen  ser et sor  ti  ront en 2005 Youtube, un site qui met 

en ligne des vidéos : clips, émis  sions TV, repor  tages, extraits de films, 

inter  views. Le suc  cès est immé  diat. C’est le streaming*, la lec  ture gra -

tuite de médias online.

L’annuaire Google◗◗

Paral  lè  le  ment, un moteur de recherche* du nom de Google compte 

en 2004 près de 8 milliards de pages web et 1 milliard d’images 

réper  to  riés (20 à 30 milliards en 2010). Il se place en index complet 

du web devant Yahoo!, un pas  sage obligé pour tout internaute fai -

sant une requête. La recherche d’infor  ma  tions devient donc rapide 

et effi  cace : les mots- clés ren  voient à des articles et images qui les 

1. Darcy DiNucci, « Futur frag  menté », 1999.
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men  tionnent. Plus de doute : ce contenu web doit être actua  lisé 

tout le temps pour dyna  mi  ser les visites et inté  res  ser les lec  teurs. 

Or, sur le net rien n’est obli  ga  toire, tout se fait natu  rel  le  ment, les 

tech  ni  ciens du web sont avant tout des pas  sion  nés d’inter  net.

2.0 ?◗◗

Le meilleur moyen d’inté  res  ser quelqu’un est de le faire par  ti  ci  per, 

de lui don  ner l’impres  sion de faire par  tie d’un pro  ces  sus. Lors d’une 

confé  rence deve  nue his  to  rique tenue par O’Reily Media, on parle 

désor  mais d’inter  net comme d’une pla  te-  forme d’échange où les 

pro  grammes sont bâtis sur la base du web et non seule  ment sur celle 

du bureau d’un ordi  na  teur, espace privé d’un internaute. Ce chan  ge -

ment sous- entend une archi  tec  ture de par  ti  cipation pré  vue par les 

sites inter  net pour invi  ter l’uti  li  sa  teur à se mani  fes  ter : commen  taires, 

publi  ca  tions diverses. L’acti  vité des uti  li  sa  teurs crée donc une valeur 

ajou  tée : idées, textes, vidéos, photos, toutes ces publi  ca  tions de la 

commu  nauté enri  chissent le web et ren  seignent les entre  prises dans 

ce vaste mar  ché jusque-là dénués de repères concrets. Contrai  re  ment 

au web 1.0 qui dési  gnait ce world wide web où seule l’esthé  tique 

d’un site inter  net pri  mait, sur  git le web commu  nau  taire, deuxième 

ver  sion qui prend en compte l’inter  ac  tion et qui va tout faire pour 

effec  tuer la tran  si  tion : le 2.0. Terry Flew, pro  fes  seur à l’uni  ver  sité 

Creative Indus  tries constate un pas  sage du site per  son  nel vers le blog, 

de la publi  ca  tion à la par  ti  cipation, du contenu au tagging* : le fait de 

relier les publi  ca  tions à des mots- clés pour mieux les retrou  ver lors 

d’une recherche (un internaute tape des mots- clés sur la barre de 

recherche pour trou  ver quelque chose).
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Pour aller + loin : le web 2.0
Le web 2.0 que toute la pla  nète uti  lise depuis s’arti  cule autour des fonc -
tions sui  vantes :

L’édi  tion : il est pos  sible de commen  ter des articles d’un blog ou d’édi  ter ••
du contenu publié comme sur Wikipedia, un dic  tion  naire réa  lisé par les 
internautes.
La recherche : elle est lan  cée par mots- clés sur un moteur de recherche ••
(comme Google ou Yahoo!) qui va trier les résul  tats en fonc  tion 
de leur per  ti  nence. Les tags, les mots- clés reliés à une publi  ca  tion, 
deviennent un élé  ment phare pour être bien réfé  rencé sur les moteurs 
de recherche.
Les exten  sions : ce sont les pro  grammes qui trans  forment le web en ••
pla  te-  forme, tels les plugs- in des navi  ga  teurs ayant pour but de faci  li  ter 
la visite d’un internaute sur le web.
Les alertes : les pos  si  bi  li  tés d’être tenu au cou  rant par e- mail ou •• via le 
navi  ga  teur des résul  tats d’actua  lité d’un site ou d’un mot- clé. Avec le 
RSS, par exemple.

Internet au centre de nos vies◗◗

L’internaute est reconnu comme col  la  bo  ra  teur numéro un du web et 

tout est fait autour de lui par les déve  lop  peurs, les construc  teurs du web, 

pour l’enga  ger à modi  fier le contenu d’un site inter  net alors qu’avant le 

visi  teur était can  tonné au rang de simple lec  teur. Il ne s’agit pas d’une 

avan  cée tech  nique car c’est tou  jours le même web, mais plu  tôt d’une 

évo  lu  tion logique d’inter  net, ses uti  li  sa  teurs vou  lant sim  ple  ment per  son -

na  li  ser leur navi  ga  tion. Nous avons donc en 2004, année char  nière, un 

web rapide et étendu au monde entier. Tout y est uni  ver  sel. L’ordi  na  teur 

devient un équi  pe  ment aussi impor  tant qu’une TV et le haut débit et les 

for  mules appe  lées « conver  gences de télé  com  mu  ni  ca  tions » réunis  sant 

Adsl, télé  pho  nie et TV répondent à la volonté des internautes d’être 

reliés à cette pas  sion  nante commu  nauté mon  diale et à ce nou  veau 

relais d’infor  ma  tion.

6

Guide pratique des réseaux sociaux



©
 D

un
od

 –
 T

ou
te

 r
ep

ro
d

uc
ti

on
 n

on
 a

ut
or

is
ée

 e
st

 u
n 

d
él

it
.

L’arrivée du web communautaire◗◗

Les espaces per  son  nels de publi  ca  tion exis  taient déjà sur Windows 

Live, Hi5 ou Skyrock où il était pos  sible de créer sa page et de publier 

photos et articles. Il s’agit de blogs ouverts aux autres uti  li  sa  teurs de 

la même pla  te-  forme. La per  son  na  li  sa  tion de l’espace n’était pas très 

variée et c’est ce qui va les lais  ser sur la touche dans leur ver  sion 

d’ori  gine… Le fonc  tion  ne  ment est le même avec l’arri  vée de MySpace.

com en 2004 : on dis  pose d’un espace gra  tuit, on y publie ses photos, 

des articles, ses goûts, et en plus on peut publier de la musique et 

ajou  ter des « amis » dont on peut commen  ter les publi  ca  tions, et avec 

qui on va ainsi faci  le  ment gar  der contact. On peut cette fois- ci par  ta  ger 

tout ce que contient le web et per  son  na  li  ser davan  tage son espace. 

Le suc  cès mon  dial de ce site s’explique par le nombre d’ins  crits qui 

va créer un phé  no  mène d’ensemble que les jeunes du monde entier 

veulent inté  grer. Sa prise en main directe du web est appré  ciée : la 

pla  te-  forme, dans sa pre  mière ver  sion, cen  tra  lise toutes les fonc  tions 

basiques qu’attend un internaute : blog, e- mail, publi  ca  tion de liens, 

photos, musique, commen  taires, mise en rela  tion directe avec ses amis 

et adresse myspace.com/uti  li  sa  teur visible par tous les inter  ve  nants. 

L’internaute ne veut plus d’un web sans vie, et MySpace et ses cen -

taines de mil  lions de membres lui donnent le sen  ti  ment de par  ta  ger, 

de ren  contrer, et de se faire connaître.

La relation directe◗◗

En 2006, MySpace intègre le chat, autre fonc  tion ché  rie du web. Ce 

web social qui va prendre exemple sur MySpace est donc une étape 

sup  plé  men  taire vers la navi  ga  tion sim  pli  fiée : elle regroupe tout ce 

dont a besoin un internaute : se pré  sen  ter, s’expri  mer et inter agir. La 

commu  nauté mon  diale s’y ins  crit, commu  nique et va par  ta  ger tous ses 

liens favo  ris du web pro  ve  nant de l’infor  ma  tion « réelle ». L’équi  va  lent de 

MSN, l’e- mail et le par  tage de liens se font donc en commu  nauté, ce qui 
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est plus pra  tique pour l’internaute qui n’a plus besoin de jon  gler entre 

plu  sieurs pro  grammes. Les réseaux sociaux sont des plates-formes vir -

tuelles qui iro  ni  que  ment mettent en rela  tion directe mieux que dans le 

monde réel des per  sonnes phy  siques et ce, grâce à des outils pré  parés 

par des déve  lop  peurs. Depuis, c’est le suc  cès total pour ce web social 

qui emprunte plu  sieurs visages : Facebook, Twitter, LinkedIn… Et avec 

le suc  cès des smartphones, véri  tables ordi  na  teurs de poche comme 

l’iPhone (plus de 3 mil  lions d’uti  li  sa  teurs en France, en 2010), le web 

commu  nau  taire conti  nue son che  min dans la rue depuis 2007.

L’intérêt de ces réseaux ?◗◗

Bien sûr, une commu  nauté de plus d’un milliard d’actifs inter connec  tés 

plus de 8 heures par jour est un véri  table mar  ché pour toute société 

sou  hai  tant pro  mou  voir et vendre ses pro  duits et ser  vices. Pour l’ins  tant, 

il y a plus d’uti  li  sa  teurs de télé  phones que d’inter  net mais pour pro  po -

ser un ser  vice, les tarifs sont plus chers et il faut pou  voir obte  nir l’aval 

payant des dis  tri  bu  teurs. Sur inter  net, avec moins d’un euro par mois, 

je peux héber  ger mon site. Et dans l’ère des smartphones (télé  phones 

capables de sur  fer sur inter  net et d’accueillir des appli  ca  tions), ce sont 

tous les consom  ma  teurs qui sont connec  tés tout le temps. Beau  coup 

de marques l’ont compris et font évo  luer leur site inter  net vers du 2.0 ; 

mais d’autres sont en retard et n’ont pas encore pris ce TGV de la 

commu  ni  ca  tion. Bilan : ils res  tent encore sur le quai et ne pro  fitent 

pas de cette mine d’infor  ma  tions et de clients poten  tiels joignables à 

coût zéro.

Obama, la présidence grâce aux réseaux sociaux◗◗

Des suc  cès de mar  ke  ting online*, il en existe tous les jours, mais le plus 

mar  quant n’est autre que la vic  toire d’Obama, qui a réussi à accé  der à 

la pré  si  dence des États- Unis en 2009 grâce, notam  ment, au web social. 

Sa page Facebook, son compte Twitter et son Blog lui ont per  mis de 
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cap  ter l’atten  tion de mil  lions de per  sonnes qui auraient pu pas  ser à côté 

d’affiches dans la rue. C’est ainsi qu’il a dif  fusé son mes  sage posi  tif « Yes 

we can ». En jan  vier, Barack (et son équipe web proactive) comp  tait 

plus de 152 000 followers* sur Twitter, envi  ron 3 600 000 fans* sur 

Facebook et plu  sieurs vidéos pos  tées sur Youtube. Sa meilleure idée fut 

de lan  cer le site Change.gov, un site 2.0 invi  tant les lec  teurs à deve  nir 

acteur de la poli  tique en pos  tant leurs sou  haits et avis « Vos his  toires 

et vos idées peuvent chan  ger le futur de ce pays. Lorsque nous nous 

réunis  sons pour un même but, de grandes choses sont pos  sibles ». 

Le mes  sage est convain  cant : par  ti  ci  per à l’ave  nir d’un pays et, par 

exten  sion, du monde est un pro  jet inté  res  sant ! Le but est en réa  lité 

de dif  fu  ser une image sans failles pour assu  rer sa popu  la  rité, donc des 

votes et un poste au pou  voir. Bien sûr, dans cet ouvrage nous n’allons 

pas nous compa  rer au bud  get d’une cam  pagne élec  to  rale, mais même 

si vous êtes seul ou en petite équipe, une pro  mo  tion effi  cace et gra  tuite 

est pos  sible en ligne. S’ins  crire sur un réseau social ne coûte rien et 

créer plu  sieurs comptes non plus, sauf du temps. Proxi  mité, parole au 

public, dis  cus  sion sont les béné  fices du web car ne faire que du « Moi et 

mon entre  prise » a fini par las  ser les gens. Pen  ser que cet engoue  ment 

pour Facebook (et les autres) est ano  din serait naïf, il s’agit pour toutes 

les socié  tés de gagner des parts de mar  ché avant que tout ne soit, 

peut- être, payant.
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Résumé

L’objec  tif de cet ouvrage n’est pas uni  que  ment de faire une liste des sites 
inter  net commu  nau  taires actuels et d’éta  blir leurs spé  ci  fici  tés car, très vite, 
d’autres plates-formes exis  te  ront. Sur inter  net, vous êtes d’ailleurs dans l’obli -
ga  tion de suivre constam  ment les mou  ve  ments des internautes. En revanche, 
il est pri  mor  dial d’apprendre à domi  ner ce web de la commu  nauté à l’aide 
de nou  velles tech  niques mar  ke  ting et d’outils en ligne, même s’ils sont eux 
aussi en constante évo  lu  tion. Vous appren  drez ainsi à vous fami  lia  ri  ser avec 
cet uni  vers à part et à inté  grer votre acti  vité pro  fes  sion  nelle dans l’inti  mité 
des cafés vir  tuels que sont les réseaux sociaux. Toute entité pro  fes  sion  nelle 
(auto- entreprise, artiste, arti  san, PME, etc.) va ici déve  lop  per sa commu  ni  ca -
tion dans le but de s’impo  ser en tant que lea  der d’un mou  ve  ment très jeune 
de réunion uni  ver  selle. C’est le moment de prendre une place dans le plus 
grand centre commer  cial de la pla  nète, qui compte déjà plus de 25 % de la 
popu  la  tion mon  diale. Avec les réseaux sociaux, la dis  cus  sion humaine est à 
cœur ouvert, vous pou  vez donc par  ti  ci  per, faire réagir et réajus  ter votre pro -
duit pour qu’il séduise sa cible.
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était devant son ordi  na  teur comme devant la presse écrite et la télé -

vi  sion : simple lec  teur et ses avis se trans  for  maient en cour  rier des 

lec  teurs avec la len  teur d’exé  cu  tion et de réponse que cela implique. 

Dans le 2.0, l’homme est au cœur du pro  jet inter  net, il est acteur et 

pro  duc  teur public s’il le sou  haite. Tout est fait pour lui : co- conception 

de sites, per  son  na  li  sa  tion des conte  nus, par  tage d’infor  ma  tions avec 

d’autres internautes. Le navi  ga  teur, outil prin  ci  pal qui per  met de visi  ter 

le contenu d’inter  net, pro  gresse ainsi chaque jour pour offrir des outils 

clés en main. Ceux qui contri  buent à cette évo  lu  tion sont des déve  lop -

peurs qui connaissent les lan  gages de code infor  ma  tique. Ce sont des 

internautes qui écoutent les autres internautes.

Des termes phares du web 2.0 :

User centric –  : l’internaute est au cœur de l’entre  mê  le  ment du web, 

le but étant de faci  li  ter sa visite.

Appli  ca  tions et widgets* –  : ce sont des pro  grammes fonc  tion  nant 

sur le navi  ga  teur, le smartphone et/ou le bureau d’un ordi  na  teur qui 

intègrent les infor  ma  tions d’un ou de plu  sieurs sites inter  net pour être 

en rela  tion directe à tout moment.

Crowdsourcing –  : « l’apport du peuple », c’est-à-dire tous les sites qui 

pro  posent aux internautes de publier leur exper  tise pour enri  chir le web.

Convergence numérique

Selon Gilles Leblanc1 : « La conver  gence repré  sente à la fois la compa  ti -

bi  lité poten  tielle d’un très grand nombre de ser  vices et la mul  ti  pli  cation 

du nombre d’équi  pe  ments, les deux étant inti  me  ment liées. C’est parce 

qu’un mobile peut être compa  tible avec un PC qu’il y a conver  gence des 

télécoms et de l’infor  ma  tique. » Ce sont donc des solu  tions per  met  tant 

de connec  ter les dif  fé  rents uni  vers numé  riques :

1. Oli  vier Bomsel, An ne Gaëlle Geffroy, Gilles Leblanc, Modem le mau  dit. Économie de la 
dis  tri  bu  tion numé  rique, Presses de l’école des Mines, 2006.

Un réseau social est une struc  ture sociale faite de nœuds qui 

sont géné  ra  le  ment des indi  vi  dus et des orga  ni  sa  tions. Il repré-

sente des flux et des rela  tions entre les gens, les groupes, les 

orga  ni  sa  tions, les ani  maux, les ordi  na  teurs et les autres pro  ces  sus 

identitaires d’infor  ma  tion et de connais  sance. » J. A. Barnes1

La notion de réseau social est aussi vieille que l’his  toire du monde, 

elle défi  nit un ensemble réunis  sant des indi  vi  dus qui vont ainsi 

communiquer, peu importe la manière. On parle de « social » par 

décli  nai  son du mot « société » car c’est l’exis  tence de rela  tions entre 

les êtres vivants. Dans le monde réel, celui dans lequel nous res  pi -

rons, une uni  ver  sité, une équipe spor  tive ou une dis  co  thèque sont 

des réseaux sociaux où des hommes sont des membres et par  tagent 

une expres  sion de leur exis  tence. L’appar  te  nance à un groupe est un 

fon  de  ment du réseau social même si cette « ins  crip  tion » à l’ensemble 

peut être occasionnelle. La société humaine n’est faite que de micro 

ou macro- unités et inter  net, pro  duit humain, a natu  rel  le  ment inté  gré la 

notion d’ensemble à l’ordi  na  teur pour en faire une télé  vi  sion ani  mée 

dans laquelle nous, citoyens du monde ayant accès à une connexion, 

pou  vons entrer. Un rêve que nos parents ont tou  jours eu devant l’écran 

de télé  vi  sion de leur salon…

Place à l’internaute

Si le world wide web est une « toile », c’est- à-dire la réunion des liens 

entre toutes les pages qui forment cette vaste biblio  thèque de connais -

sances, le réseau social désigne la par  ti  cipation active de tout être 

humain dans cet uni  vers vir  tuel. Le web 2.0 a dési  gné une nou  velle 

géné  ra  tion de sites et d’appli  ca  tions qui per  mettent aux internautes 

de par  ta  ger du contenu et de col  la  bo  rer en ligne. Avant, l’uti  li  sa  teur 

1. J. A. Barnes, « Class and Commitees in a Norwegian Island Panish », Human Rela  tions, 
n° 7, 1954.

«
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était devant son ordi  na  teur comme devant la presse écrite et la télé -

vi  sion : simple lec  teur et ses avis se trans  for  maient en cour  rier des 

lec  teurs avec la len  teur d’exé  cu  tion et de réponse que cela implique. 

Dans le 2.0, l’homme est au cœur du pro  jet inter  net, il est acteur et 

pro  duc  teur public s’il le sou  haite. Tout est fait pour lui : co- conception 

de sites, per  son  na  li  sa  tion des conte  nus, par  tage d’infor  ma  tions avec 

d’autres internautes. Le navi  ga  teur, outil prin  ci  pal qui per  met de visi  ter 

le contenu d’inter  net, pro  gresse ainsi chaque jour pour offrir des outils 

clés en main. Ceux qui contri  buent à cette évo  lu  tion sont des déve  lop -

peurs qui connaissent les lan  gages de code infor  ma  tique. Ce sont des 

internautes qui écoutent les autres internautes.

Des termes phares du web 2.0 :

User centric –  : l’internaute est au cœur de l’entre  mê  le  ment du web, 

le but étant de faci  li  ter sa visite.

Appli  ca  tions et widgets* –  : ce sont des pro  grammes fonc  tion  nant 

sur le navi  ga  teur, le smartphone et/ou le bureau d’un ordi  na  teur qui 

intègrent les infor  ma  tions d’un ou de plu  sieurs sites inter  net pour être 

en rela  tion directe à tout moment.

Crowdsourcing –  : « l’apport du peuple », c’est-à-dire tous les sites qui 

pro  posent aux internautes de publier leur exper  tise pour enri  chir le web.

Convergence numérique

Selon Gilles Leblanc1 : « La conver  gence repré  sente à la fois la compa  ti -

bi  lité poten  tielle d’un très grand nombre de ser  vices et la mul  ti  pli  cation 

du nombre d’équi  pe  ments, les deux étant inti  me  ment liées. C’est parce 

qu’un mobile peut être compa  tible avec un PC qu’il y a conver  gence des 

télécoms et de l’infor  ma  tique. » Ce sont donc des solu  tions per  met  tant 

de connec  ter les dif  fé  rents uni  vers numé  riques :

1. Oli  vier Bomsel, An ne Gaëlle Geffroy, Gilles Leblanc, Modem le mau  dit. Économie de la 
dis  tri  bu  tion numé  rique, Presses de l’école des Mines, 2006.
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une console de jeux vidéos avec inter  net (la Xbox ou la Playstation  –

par exemple) ;

un télé  phone avec la TV et inter  net ; –

un ordi  na  teur avec des chaînes de TV. –

Dans un cadre de révo  lu  tion numé  rique, il est indis  pen  sable d’adop -

ter des approches « trans digitales » qui relient les contacts online et 

offline (sur inter  net et en dehors) car, par exemple, une radio donne 

rendez- vous sur son web ou son appli  ca  tion mobile. Dans ce contexte 

de commu  ni  ca  tion à 360°, les outils de mesure et d’ana  lyse se per  fec -

tionnent pour inté  grer la variété des modes de commu  ni  ca  tion online. 

Ils per  mettent de comprendre le compor  te  ment des internautes, de 

mesu  rer l’impact des commu  ni  ca  tions digi  tales et leurs inter  ac  tions 

avec les médias tra  di  tion  nels et de mettre en place des plates-formes 

par  ti  cipatives pour récol  ter l’infor  ma  tion d’une autre manière. Cette 

notion de conver  gence numé  rique fait du web le prin  ci  pal vec  teur 

d’infor  ma  tion et donc de commu  ni  ca  tion. Une entre  prise se doit de 

suivre l’équi  pe  ment de sa cible pour la tou  cher. C’est pour cela que des 

postes comme « déve  lop  peur web », dont la voca  tion est la pro  duc  tion 

d’appli  ca  tions web (télé  pho  nie et ordi  na  teur), ont été créés dans les 

années 2000. Quelle entre  prise pour  rait conti  nuer d’igno  rer cette inva -

sion digi  tale dans la vie d’un consom  ma  teur ? Aucune, bien sûr.

Le premier pouvoir du peuple

En 1964, Marshall MacLuhan1 disait : « Nous allons pas  ser d’une civi -

li  sa  tion de média chaud et de spec  ta  teurs froids à une civi  li  sa  tion de 

média froids et de spec  ta  teurs chauds. »

Inter  net a tel  le  ment fait place à l’uti  li  sa  teur qu’une recherche Google 

mélange des résul  tats « pro  fes  sion  nels » issus de l’AFP (Agence France 

1. Marshall MacLuhan, Understanding Media: The Exten  sion of a Man, McGraw- Hill, 1964.

14

Guide pratique des réseaux sociaux



©
 D

un
od

 –
 T

ou
te

 r
ep

ro
d

uc
ti

on
 n

on
 a

ut
or

is
ée

 e
st

 u
n 

d
él

it
.

Presse) à des articles de blog, des vidéos per  son  nelles et des commen -

taires d’un internaute inconnu. Et les réseaux sociaux ne sont autres 

que les créa  teurs de ces résul  tats : un uti  li  sa  teur a décrit son approche 

d’une infor  ma  tion, vraie ou fausse d’ailleurs, via une inscription à un 

site commu  nau  taire. Cela peut être la publi  ca  tion d’une vidéo sur 

Dailymotion, un commen  taire qu’il a laissé sur un article du jour  nal 

Le Monde.fr, ou une photo pos  tée sur son blog. Dans ces trois cas, 

l’internaute s’est ins  crit à une pla  te  -forme réunis  sant plusieurs membres 

et a contri  bué à l’enri  chir. Le poids de la commu  nauté est tel que les 

dif  fé  rentes enti  tés essaient désor  mais de la contrôler, avec dif  fi  culté. 

Ceci explique l’inté  rêt géné  ral des entre  prises, des poli  tiques et des 

internautes, pour les réseaux sociaux que personne ne peut en réa  lité 

maîtriser car le mode de concep  tion et de créa  tion du web ne répond 

à aucun sys  tème pré  dé  fini : il n’y a pas de chef sur in ternet, il y a 

seule  ment un grou  pe  ment de béné  voles à son ori  gine (l’IETF, Inter  net 

Engi  nee  ring Task Force, né en 1986).

Qui contrôle le web ?◗◗

La police n’a pas encore réussi à y faire son entrée, elle n’arrive pas 

encore à tra  ver  ser les fron  tières (par exemple, en Italie et en Chine, on 

inter  dit Youtube grâce aux opé  ra  teurs qui sont du domaine public, mais 

dans le reste du monde, ces sites sont acces  sibles), et la liberté totale 

exer  cée par le roi du web : l’internaute, qui remet en ques  tion le pou  voir 

des médias contrô  lés (la radio et la TV). Twitter est sou  vent la seule 

expres  sion démo  cra  tique de pays en crises et des groupes racistes 

sont tolé  rés sur Facebook. Aussi, un uti  li  sa  teur d’inter  net qui publie une 

vidéo peut par  fai  te  ment déci  der de lais  ser visible des commen  taires nui -

sibles écrits par la commu  nauté. Un blog, par ailleurs, est très rare  ment 

contrôlé, on y écrit ce que l’on veut sans se sou  cier des droits d’auteur 

ni même de la véra  cité des pro  pos tenus. Le déve  lop  pe  ment du règne 

de l’internaute est de fait un dan  ger pour les ins  ti  tutions éta  tiques et un 

impen  sable méga  phone pour l’opi  nion publique. Les États ne peuvent 
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Après le forum, le réseau

Le web social est la valeur de l’échange de « pas  sion  nés » en réseau. 

L’internaute sou  haite prendre la main sur le web avec sa sou  ris pour 

s’expri  mer sur ce qui l’inter  pelle et l’inté  resse. Cela avait commencé 

avec les forums et groupes de dis  cus  sion qui sont une conver  sa  tion 

dyna  mique à pro  pos d’un contenu. On s’ins  crit avec son e- mail et on 

peut publier texte, photos et liens du web avec les autres membres. 

Les pas  sion  nés et uti  li  sa  teurs d’un pro  duit ou d’une idée s’y retrouvent 

et des cen  taines de milliers de visi  teurs deviennent lec  teurs et inter-

agissent. Je sais : je par  tage, je ne sais pas : je demande. Cette 

culture est deve  nue habi  tude aujourd’hui et c’est pour cela que les 

réseaux sociaux sont natu  rel  le  ment appa  rus.

Les réseaux sociaux du début des années 2000 sont la conti  nuation 

du forum : une pla  te-  forme, ou inter  face, intègre les fonc  tions du forum 

de dis  cus  sion et y rajoute d’autres fonc  tions comme la mes  sa  ge  rie 

ins  tanta  née ou la recherche de contacts. Le mode d’ins  crip  tion est le 

même, par e- mail. On y retrouve l’ava  tar, c’est- à-dire la petite photo de 

pro  fil* que l’on affiche publi  que  ment, et une commu  nauté connec  tée 

en réseau. Ceci dit, le forum conti  nuera d’exis  ter car l’internaute peut 

res  ter ano  nyme via l’uti  li  sation d’un pseu  do  nyme, ces noms inven  tés 

que l’on se donne sur le chat de MSN, Caramail ou dans tous les 

forums pour cacher sa véri  table iden  tité (ex : « jaguar93 »), et ainsi dire 

ce qu’il pense vrai  ment.

Plus seule  ment un site de ren  contre◗◗

La recherche de contacts appa  ren  tée au site de ren  contre amou  reuse 

devient avec Copains d’avant (site où les anciens élèves d’un éta  blis  se -

ment sco  laire peuvent se retrou  ver) en 2001 moins néga  tive, ça n’est 

plus « je drague » mais « je recherche un ami perdu de vue ». Cette 

muta  tion va être un élé  ment déclen  cheur de la démo  cra  ti  sation des 

plus l’igno  rer, et les hommes commencent à comprendre que refaire 

le monde ou du moins y appor  ter quelques pierres, puis  qu’ils en sont 

les maîtres, est pos  sible.

Pour Serge Soudoplatoff, fon  da  teur d’Almatropie (blog dédié à 

convaincre de l’impor  tance d’inter  net), nous sommes en 1500 avant 

Jésus Christ, quand l’alpha  bet nais  sait. Il y a ceux qui ne veulent pas 

apprendre ce nou  vel outil, qui jugent ce lan  gage inutile (les Égyp  tiens 

à l’époque par exemple), et il y a les autres qui y voient un espoir de 

meilleure communication. Ainsi, les Grecs savaient déjà que la Terre est 

ronde en -800 grâce à l’alpha  bet !

La connais  sance col  lec  tive véhi  cu  lée par les médias conven  tion  nels 

est aujourd’hui per  pé  tuel  le  ment remise en ques  tion et commentée 

par une dis  cus  sion « hori  zon  tale » du peuple par oppo  si  tion à la vérité 

« ver  ti  cale » qui avait régné depuis la nuit des temps : le chef en haut  

qui sait, et le peuple en bas qui ne sait que ce que le chef affirme. Le 

peuple a donc à ce jour un vrai pou  voir entre les mains : celui d’être 

entendu par tous. Cepen  dant, atten  tion car depuis fin 2011, Twitter 

peut tout à fait ban  nir un tweet en fonc  tion de la loi du pays et sous la 

demande d’une orga  ni  sa  tion, comme le moteur de recherche Google 

le pra  tique déjà. Par exemple, les tweets pronazis sont auto  ma  ti  que -

ment sup  pri  més en France et en Allemagne. Si cela est indis  pen  sable 

pour dénon  cer les vio  la  tions de droits d’auteur, comme par exemple 

tweeter un lien vers un téléchargement illé  gal (cf. la loi amé  ri  caine 

Digi  tal Millenium Copyright Act, adop  tée en 1998, ou DADVSI en 

France pour éta  blir une légis  la  tion de la pro  priété intel  lec  tuelle à l’ère 

du numé  rique) ou pour signa  ler une usur  pa  tion d’iden  tité, a- t-on 

le droit d’empê  cher la liberté d’expres  sion ? La plu  part des pays 

se contentent à ce jour d’igno  rer les tweets ou d’empê  cher l’accès 

à Twitter, comme d’autres à Youtube ou Facebook. Pour signa  ler 

une violation, il faut en tout cas se rendre sur sup  port.twitter.com/

groups/33-report-a-violation.
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