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Faux amis sur Facebook, faux abonnés sur Twitter…  
Pour faire grimper leur cote sur le Net, commerçants, mais 

aussi artistes et politiciens n’hésitent pas à manipuler l’opinion 
à coups d’avis fictifs. Enquête sur un business florissant.

« Je sais que c’est borderline, mais ce n’est pas illégal… En 
tout cas, c’est ce que me dit mon avocat. » C’est vrai, le métier 
de Yannick Deslandes est un peu particulier : sur son site, le 
jeune entrepreneur cannois vend des fans (Facebook), des 
abonnés (Twitter), des vues (YouTube)… De la notoriété, de 
la popularité, de l’amour en clic. Ne riez pas : son job a le vent 
en poupe. Il s’inscrit dans un étonnant business de la triche 

Par Emmanuelle Anizon et Richard Sénéjoux Photos Léa Crespi pour Télérama

Le dossier

☞

triche générale sur le
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qui explose, en marge des manipulations souvent dénon-
cées des géants du Web (utilisation des données person-
nelles, etc.). Cette triche repose sur un constat simple : à l’ère 
des réseaux sociaux, chacun se doit d’être le plus visible pos-
sible. Les individus comme les entreprises sont jugés à l’aune 
de leur popularité, dans un gigantesque supermarché numé-
rique, où l’on achète par caisses de douze des « avis » et des 
abonnés. L’assise sociale d’un individu se mesure à la force 
de sa communauté, au nombre de « Like » qui saluent sa der-
nière blague. La qualité d’un produit ou d’un service se juge 
en fonction des commentaires laissés en ligne par les 
consommateurs. Or acquérir une popularité numérique 
réelle, c’est long et aléatoire. S’en acheter une avec des inter-
nautes bidon, c’est plus rapide. Et bon marché. Sur Acheter 
des fans et autres Followers pas cher, on peut ainsi faire le 
plein d’abonnés, de commentaires positifs ou de vues. (On 
les a testés page 29.) Ces « amis » inertes ne viendront jamais 
à votre anniversaire, ne partagent pas ce que vous postez, au 
fond ne servent à rien. Sauf à faire grimper artificiellement 
votre cote. « C’est vrai, je vends de la poudre aux yeux, recon-
naît Yannick Deslandes. Mais tout le monde en veut, de cette 
fausse notoriété ! » Qui achète ? « Beau-
coup de gens de la musique. Un DJ chan-
teur français assez connu m’a demandé 
un jour un million de fans Facebook pour 
passer à la télé anglaise. Un autre, pro-
ducteur, voulait faire monter deux ar-
tistes à cinquante mille fans chacun pour 
faciliter la signature de contrats juste 
avant le Midem… Mais j’ai aussi des 
hommes politiques locaux, avocats, ar-
chitectes, centres commerciaux, maga-
sins de proximité… du Monsieur Tout-le-
monde. » Lui dit qu’il fait du « qualitatif », 
comprenez du « fan français » — en tout 
cas francophone, c’est-à-dire identi-
fiable. « Pas de faux comptes du Bangla-
desh » et « Pas de comptes Twitter à tête 
d’œuf » [sans photo, NDLR], lit-on sur 
son site. Du faux, certes, mais du « bon 
faux ». Parce qu’au rayon fans il y a dif-
férentes qualités. « Si vous êtes un ama-
teur, la fraude se voit, mais tout le monde 
s’en fout. Si vous êtes un pro, vous mettez 
assez d’argent pour que ça ne laisse pas 
de trace », explique Cyril Rimbaud, de 
l’agence Curiouser et professeur au Cel-
sa. La triche, « il y a deux ans encore, 
c’était des petites mains disséminées au 
Pakistan ou à Madagascar qui ouvraient 
des faux comptes Twitter ou faisaient 
du Like à la chaîne sur Facebook, pour-
suit-il. Aujourd’hui, ce sont surtout 
des robots. Ça coûte moins cher. » 
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Le dossier La grande triche du web

L’avis d’experts bidons

Combines pour  
truster La première 
page de googLe 
Figurer en première page de Google, c’est le graal pour 
beaucoup d’entreprises, de médias, de personnalités. 
Pas étonnant quand on sait que 75 % des internautes  
ne vont pas au-delà après avoir tapé une requête sur  
le célèbre moteur de recherche. La bataille pour être 
bien référencé fait rage. Et avec elle son lot de triches 
pour tromper l’algorithme de Google et remonter dans 
la page – les pros appellent ça les « chapeaux noirs » 
(black hat, en anglais). Exemples : créer des faux blogs 
pour générer artificiellement du clic, empiler les mots 
clés pour faire ressortir son site – type sejour-pas-cher-
rome, si vous vendez du voyage –, mettre en place  
des systèmes de liens automatisés, acheter des liens 
pointant vers sa propre page… Autant de « recettes » 
prohibées par Google. Ceux qui se font prendre sont 
relégués au tréfonds du classement pour quelques jours 
ou plusieurs mois – c’est arrivé à BMW ou à Interflora. 
Mais les règles de ce jeu ne sont pas les mêmes pour 
tout le monde. « Le business du référencement est 
en conflit d’intérêt patent avec AdWords, ce service  
de Google qui vend très cher des mots clés pour  
faire remonter le client en haut des requêtes,  
sur une recherche donnée », déplore Bertrand Girin, 
patron de ReputationVIP, société spécialisée dans 
l’e-réputation. Moralité : faites commerce avec  
Google, vous serez plus égaux que les autres. — R.S.

Marc Fortin, Guillaume Barabé, 
Alban Huet, Fabrice BL, vous 
connaissez ? Non ? Pourtant,  
ce sont des consultants en 
économie reconnus. La preuve :  
ils ont écrit des tribunes sur des 
sites réputés, comme Les Echos, 
Challenges, Economie Matin,  
et même Mediapart. Leur sujet  
de prédilection ? L’OPA sur le Club 
Med, feuilleton qui a vu s’affronter 

pendant deux ans les Chinois  
du groupe Fosun et l’homme 
d’affaires italien Andrea Bonomi. 
Dans leur prose, publiée en 
décembre dernier, les quatre 
experts avaient tendance à trouver 
moult qualités à l’offre chinoise, 
beaucoup moins à l’italienne. 
Curieuse unanimité. Et pour cause : 
ils n’existent pas. 
Leurs CV, photos, comptes Twitter, 
Google+, profils sur LinkedIn…  
tout a été fabriqué de A à Z,  
comme l’a révélé en début  
d’année le Journal du Net,  
lui-même abusé par une de ces 
fausses tribunes. Une campagne  
de dénigrement d’envergure qui  
a pu influer sur le choix du candidat 
retenu, en l’occurrence Fosun. 
L’enquête pour en comprendre  
les mécanismes a mené le Journal 
du Net jusqu’à iStrat, un cabinet 
d’intelligence économique.  
A sa tête, Arnaud Dassier, qui fut  
le responsable Web de la 
campagne de Nicolas Sarkozy  
en 2007. L’intéressé dément être  
à l’origine de la manip. Contacté  
par Télérama, il ne souhaite plus 
s’exprimer sur cette affaire. 
L’Autorité des marchés financiers 
(AMF) a ouvert une enquête. — R.S.

☞



Télérama 3404 08/04/1528

Ces « bots », en fait, des petits programmes informatiques, 
sont actionnés au gré des commandes des clients. Ils créent 
des profils qui ont l’apparence de la réalité : des noms cré-
dibles avec de vraies photos, des commentaires, des adresses 
mail, une histoire, des amis… Certains captent aussi des 
comptes authentiques peu ou pas utilisés, à l’insu de leurs 
propriétaires. 

Le business du faux avis ne cartonne pas que sur les ré-
seaux sociaux. Dans les forums de discussion, les blogs et sur 
les sites commerciaux, nombre de marques concoctent elles-
mêmes des commentaires de faux consommateurs. En poli-
tique, les équipes des candidats investissent le terrain enne-
mi à coups de pseudos énervés. Sur les sites de voyage, c’est 
la guerre. En 2013, le directeur de la communication d’Accor 
Australie a été mis à pied pour avoir posté sur TripAdvisor une 
centaine de faux commentaires — évidemment négatifs — sur 
la concurrence. Pendant qu’un hôtel de Bourgogne en tamait 
une entreprise de démolition contre ses voisins (lire ci-contre). 
Une plainte a été déposée, sans suite. Pourtant, la DGCCRF 1 
assimile le faux avis à une pratique commerciale trompeuse. 
Vingt-cinq cyber-enquêteurs les traquent. Ce qui paraît déri-
soire face à un phénomène devenu massif. 

Longtemps, les plateformes type Facebook, Twitter et 
autres TripAdvisor n’ont pas bougé. Et pour cause. Elles ven-
dent du trafic aux annonceurs. Moins de comptes, c’est 
moins d’audience, donc moins d’argent. « Elles ne réagissent 
que quand le phénomène commence à entamer leur crédibilité, 
et donc leur business », analyse Cyril Rimbaud. Après des an-
nées de laisser-faire, Facebook a annoncé en mars un gros 
nettoyage de printemps. En décembre dernier, Instagram 
(qui lui appartient) a supprimé des millions de faux comptes. 
Résultat : des stars comme Justin Bieber, Kim Kardashian ou 
Beyoncé ont perdu bon nombre d’abonnés. « On s’adapte 
sans cesse, mais on ne peut pas trop durcir les critères, sinon on 
se retrouve à fermer des comptes détectés comme faux… alors 
qu’ils sont vrais ! » raconte le salarié d’un géant du Web — sous 
couvert d’anonymat, aucune de ces plateformes n’ayant ac-
cepté de nous répondre officiellement. Pour l’heure, la 
meilleure réponse à cette triche reste la vigilance des inter-
nautes. Le candidat à la Maison-Blanche Mitt Romney, l’an-
cienne ministre Nadine Morano, Lady Gaga, Pepsi, Mercedes 
ou Louis Vuitton ont tous été épinglés. Même les collégiens 
traquent les faux Like sur les pages des copains. Aujourd’hui, 
le plus gros risque du tricheur sur le 
Web est encore de se faire griller par sa 
communauté •
Merci aux experts qui nous ont aidés : 
Sébastien Bonnefoy (Les Navigauteurs), 
Ludovic Broyer (iProtego), Guilhem 
Fouetillou (Linkfluence), Kevin Mellet 
(Orange Labs), Stéphane Riss (Affectio), 
Guillaume Sire (maître de conférences  
à l’IFP), Thomas Yung (Artiref).
1 Direction générale de la concurrence, 
de la consommation et de la répression 
des fraudes.
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En BourgognE, 
quE dEs hôtEls 
pourris… 
La campagne y est jolie, le vin  
y est bon. Mais l’atmosphère,  
plutôt lourde. Dans ce petit coin  
de Bourgogne, près de Mâcon, on 
n’a pas oublié ce qui s’est passé en 
juillet 2013. Une employée d’hôtel 
découvre sur le site TripAdvisor 
plusieurs commentaires très 
négatifs. Elle alerte son patron, qui 
réalise que tous les établissements 
dans un rayon de 10 kilomètres  
ont subi le même traitement,  
de la part des « mêmes » personnes, 
qui auraient toutes écumé les 
mêmes hôtels, au même moment. 
Formidable don d’ubiquité. Alice L., 
« Le Chinois w », Pierre M. ou encore 
Alain G. répètent maladroitement 
les mêmes critiques : « C’est un 
Formule 1 », « un dortoir », « triste, 
long et sale », « travail d’amateur »… 
sur tous les établissements, sauf un, 
qui déchaîne leur enthousiasme : 
« havre de paix », « enchantement », 
« étape parfaite », « tout y est 
subtilité jusque dans les moindres 
détails », « magnifique halte »… 
La manœuvre est grossière.  
« On a appelé la patronne de cet 

hôtel », raconte une des victimes. 
Celle-ci affirme tomber des nues, 
explique dans une lettre à ses 
« chers collègues », qu’elle a, après 
enquête, découvert les auteurs de 
cette « supercherie […], relevant 
même de la débilité », et est 
intervenue « pour faire supprimer 
l’ensemble de ces avis grotesques ». 
Les avis sont retirés. Mais, en pleine 
saison touristique, le mal est fait.  
La patronne réaffirme son 
innocence quand nous la 
sollicitons : « Ce sont des amis qui 
ont voulu m’aider », explique-t-elle. 
On s’étonne de leur zèle, et de la 
précision de leurs tirs. « Vous savez, 
quand on boit un verre autour d’une 
piscine, on fait des conneries »… 
Hum… Seul point d’accord entre 
tous les hôteliers : le laissez-faire  
de TripAdvisor. Sur le site, 
n’importe qui peut rédiger  
un commentaire, sans même  
s’être rendu dans l’établissement. 
« Ecrire sous pseudo un avis positif 
sur son propre établissement,  
pour contrer un avis négatif, on  
l’a tous fait », confie même un des 
hôteliers victimes. On aurait bien 
aimé avoir l’avis… de TripAdvisor.  
Qui ne nous a pas répondu. — E.A.

Sur TripAdvisor,  
n’importe qui peut 
poster n’importe 
quel commentaire.

☞
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Pour près de 300 €,  
une reconnaissance 
sur les réseaux 
sociaux qui n’a 
aucune valeur  
dans la vie réelle.
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Comment nous avons fait d’un petit 
groupe musiCal une star virtuelle
Pour quelques centaines d’euros, Télérama a acheté followers et 
fans pour faire la renommée de Pearlie Spencer. Concluant ? — E.A.

Nous lui avons proposé de devenir une vedette (sur le 
Net). Dans sa jolie petite maison de Vendôme, Elie, guitariste 
de 37 ans, coupe de djeun et bottes cloutées, a créé en 2014 
un groupe de pop, Pearlie Spencer. Avant même de commen-
cer une tournée de concerts, il a ouvert un compte Facebook, 
une chaîne sur YouTube. Résultat : deux cent soixante-qua-
torze fans et sept cent vingt et une vues de son clip, trois com-
mentaires élogieux, et un follower sur son compte Twitter 
fraîchement créé. Pas de quoi remplir Bercy. Dans une an-
cienne vie, un de ses producteurs avait acheté quarante mille 
fausses vues. « On s’en est même vanté sur une brochure… que 
personne n’a lue. Ça n’a servi à rien, puisque ces fans n’existent 
pas, ne partagent pas sur les réseaux sociaux, ne viennent pas 
aux concerts, n’achètent pas de disques ! » Pas dupe, le musi-
cien a accepté que Télérama utilise ses comptes pour tester 
les sites d’achat de fans, vues et followers.

Facebook On achète à Pearlie Spencer du fan français 
(plus crédible pour un petit groupe local) : 99,90 € les mille 
Like. En quelques jours, Pearlie Spencer se fait plein d’amis : 
par paquets de dix, son compte passe de deux cent soixante-
quatorze Like à plus de sept cents. De la livraison en gros(sier). 
Des fans en tout genre, et pas que français, contrairement à 

la promesse. Des comptes récents pour 
la plupart, avec des photos, une vie ap-
parente, comme ce « Silviu Mihaila », 
chanteur d’Europe de l’Est capitali-
sant… six cent quarante mille Like. 
D’autres ostensiblement faux, comme 
ce « jojo rmst » habitant à « cannabis ». 
Ou encore ce dénommé « côté météo », 
un passionné du ciel bien réel, lui, 
puisqu’on lui parle au téléphone. Pour-
quoi a-t-il liké le groupe ? « Je like tout 
ce  qui arrive sur ma page, comme ça 
 j’apparais partout en échange. Ça me fait 
de la pub. » A-t-il regardé le clip ? « Non », 
il s’en fiche. A-t-il conscience d’avoir 
été instrumentalisé par le site qui nous 
vend des Like ? « Non », et il s’en fiche 
aussi. Dans les jours qui suivent notre 
achat, le compte de Pearlie Spencer fait 
des montagnes russes : les robots de 
 Facebook font un ménage (partiel) 
dans les faux fans. Pearlie Spencer 
 plafonne autour de six cents fans, et 
n’aura jamais les mille promis.

YouTube On achète pour leur clip 
 Memory Street, déjà présent sur le site, 

dix mille « vues mondiales » à 34,99 €, en « livraison superso-
nic » (3,99 €) et avec une « garantie » qui assure la stabilité de 
ces vues pendant un an pour 12,99 €. Trop bien ! En quelques 
jours, le compte monte à plus de douze mille vues. On 
achète aussi vingt-cinq commentaires « personnalisés » 
pour 10,80 €. Euh, personnalisés ? « Love forever », « Woooo !»… 
les commentaires déboulent tous en anglais, vagues, ridi-
cules, ostensiblement faux. Une arnaque.

Twitter Cinquante mille followers pour un total de 
123,98 €. Comme promis, Pearlie Spencer connaît un succès 
fou, il  atteint plus de quarante-huit mille followers en 
quelques jours. Mais, là encore, ostensiblement bidon. La 
plupart sans photo, sans histoire, sans tweets… des têtes 
d’œuf en pagaille (au lieu de vraies photos). Du très cheap, 
que Twitter laisse passer sans broncher.

Bilan, après dix jours Pour 286,65 €, Pearlie Spencer est 
 populaire, visible, aimé. Un vrai carton… virtuel. Elie avait 
raison : dans sa petite maison, guitare posée à côté des 
chaussures alignées, le musicien aux cinquante mille fol-
lowers n’a pas plus de tournées, de concerts, de disques ven-
dus qu’avant. Quand on le quitte, il s’apprête tranquillement 
à donner une leçon de guitare. Comme d’habitude •




