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2 Introduction 

Internet contient d’innombrables informations reliées entre elles, ce qui permet à chacun 
d’accéder d’une façon simple au savoir. 
Cette simplicité géniale de l’outil peut pourtant conduire à des difficultés. 
Accéder aux informations de cet insaisissable réseau, se promener de lien en lien sans prêter at-
tention à son environnement donne une impression de grande facilité à l’utilisateur. Il a l’illusion 
de pouvoir trouver des réponses à toutes ses questions en un clic. Il lui est toutefois difficile de fil-
trer dans la masse des informations celles qui sont pertinentes pour lui. Par sa progression de 
lien en lien dans ce réseau serré, il est exposé sans s’en apercevoir à la linéarité de ce réseau. Il 
confectionne un tissu (un texte) qui se compose de mailles arbitrairement mises côte à côte. Les 
composantes de la forme ainsi produite ne s’accordent pas, elles se côtoient sans pouvoir créer 
un sens. (Weilenmann 2006) 

 
Les moteurs de recherche existent depuis une dizaine d’années. La recherche d’informations, qui est 
restée longtemps une affaire d’experts, est accessible à l’utilisateur non professionnel. 
Ces moteurs ne sont bien sûr pas comparables aux outils «professionnels» de recherche, comme par 
exemple les banques de données commerciales. Celles-ci se servent de langages de recherche d’une 
richesse et d’une complexité bien supérieures.  
Les moteurs de recherche ne réussissent pas à trouver tous les trésors qui sommeillent dans le web, 
cette partie qui est nommée depuis longtemps déjà «invisible web» ou «deep web». On estime qu’elle 
est environ 500 fois plus grande que le «web conventionnel». 
La recherche au moyen d’un moteur de recherche est la façon la moins efficiente d’aller à la quête 
d’informations dans internet. L’utilisation de listes de liens, de portails, etc. promet de bien meilleurs 
résultats. 
 
Ce dossier contient, outre les bases théoriques sur les moteurs de recherche, une partie d’exercices 
avec des exemples de recherches, une proposition pour les procédures de recherche des Helvetica 
d’importance patrimoniale en ligne et des règles d’évaluation des résultats de la recherche sur inter-
net. 
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3 Partie théorique (moteurs de recherche) 

3.1 Catalogage du web 

Lors du catalogage du web, il est particulièrement important de se souvenir que la quantité de 
documents du web n’est pas connue et ne peut pas être déterminée ; la saisie est rendue difficile 
par la structure hypertexte des informations. Ces problèmes n’existent pas dans le cas des ban-
ques de données classiques. Là, la quantité de données à saisir est connue, du fait des limites et 
des règles posées dès la conception de la base de données. Les problèmes pour trouver de nou-
veaux documents se posent d’une autre façon. 
Dans le web, les documents sont potentiellement dans toutes les langues, ce qui pose un pro-
blème pour leur description. Etant donné que les moteurs de recherche ne se basent pas sur un 
vocabulaire d’indexation homogène, mais indexent le texte intégral, seuls les documents qui sont 
dans la langue du terme de la recherche pourront être trouvés. Dans une banque de données, 
soit les documents sont tous dans la même langue, soit ceux qui sont dans une autre langue sont 
décrits au moyen d’un vocabulaire uniforme dans la langue cible de la banque de données. Une 
aide supplémentaire est apportée par des systèmes de classification et des thesauri multilingues. 
Les différents types de médias et de formats des données posent un problème supplémentaire, 
lié à la diversité du web. Le web n’est pas limité aux documents textuels, il contient aussi, par 
exemple, beaucoup d’informations sous forme de multimédias. La description de ces informations 
se fera d’une façon différente de celle d’un document textuel. Les très grandes différences de 
longueur des documents sur le web sont également problématiques. On y trouve aussi bien des 
documents qui ne contiennent que de peu de mots que des livres entiers, considérés comme un 
seul document. Certains longs documents sont fractionnés afin de faciliter leur accès. 
Le peu de structure des documents est un des gros problèmes de l’indexation du web. Il est vrai 
que l’on trouve une structure dans les documents HTML ; mais elle n’est pas utilisée avec cohé-
rence par les auteurs, ce qui rend la description de ces documents difficile. 
Dans les banques de données, chaque document est unique, la saisie des documents obéit à 
des critères clairs ; dans le web, du fait de sa structure décentralisée, on trouve une grande 
quantité de doublets. D’une part, des serveurs complets sont dupliqués (en miroir), d’autre part, 
les mêmes textes sont intégrés dans différentes offres. (Lewandowski 2005, p. 5-6) 

 
Aperçu des différences entre la recherche d’information dans le web et la recherche d’information 
classique (Lewandowski 2005, p.8) 
 
Caractéristiques Web Banque de données classiques 
Caractéristiques du corpus de 
documents 
langue 

Les documents sont en différen-
tes langues; l’indexation du 
texte intégral ne permet pas de 
différencier les langues  

Langues uniques ou langues 
des documents prédéfinies ; 
l’indexation des documents en 
différentes langues est faite au 
moyen d’une langue unique 
 

Type de documents Documents de formats diffé-
rents 

En principe, documents d’un 
seul format 

Longueur et « granularité1» des 
documents 

La longueur des documents 
varie, les gros documents (par 
ex. les livres entiers) sont  sou-
vent fractionnés 

La longueur des documents 
varie dans une mesure raison-
nable ; chaque document est 
une unité 

 
 
 

                                                      
1 Nombre de subdivisions dans un document 
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Caractéristiques Web Banque de données classiques 
Spam Problème des contenus non 

désirés trouvés par les moteurs 
de recherche 

Les documents qui seront saisis 
sont définis au moment de la 
conception des bases de don-
nées 

Structure «hyperlien» Les documents sont liés les uns 
aux autres 

Les documents ne sont en prin-
cipes par reliés ; pas de néces-
sité de prouver la qualité du 
document par l’usage de liens 

Contenus 
Quantité des données / taille du 
stock de données 

La quantité des données ne 
peut pas être déterminée ; pas 
d’indexation exhaustive possible 

La quantité de données peut 
être déterminée sur la base de 
critères formels précis 

Exhaustivité des données Exhaustivité peu certaine De par la définition du contenu 
de la banque de données, 
l’exhaustivité est en principe 
garantie 

Doublets Les documents peuvent appa-
raître à plusieurs reprises, quel-
ques fois dans des versions 
différentes 
 

Contrôle des doublets lors de la 
saisie des documents. Le 
contrôle des versions n’est en 
principe pas nécessaire car il 
existe une version définitive qui 
est celle qui est retenue pour la 
banque de données 

Utilisateur 
Intérêts différents 

Les besoins en information de 
l’utilisateur sont hétérogènes 

Groupes ciblés avec précision, 
besoins en information clairs 

Interrogation L’utilisateur a peu de connais-
sances des fonctions de recher-
che proposées  

L’utilisateur est familiarisé avec 
le langage d’interrogation 

Système de recherche IR-
System 
Interface 

Simple; interface utilisable d’une 
façon intuitive par des non-
professionnels 

Interfaces souvent complexes, il 
est nécessaire d’y être habitué 
 

Classement Du fait du grand nombre de 
résultats, un classement par 
pertinence est indispensable 

Le classement par pertinence 
n’est pas nécessaire du fait que 
la question est posée avec pré-
cision et que les résultats sont 
peu nombreux 

Fonctions de recherche Fonctions de recherche limitées Langage de recherche comple-
xe 

Modification de la recherche En général, la seule possibilité 
est de préciser la recherche 
dans un 2ème temps 

Nombreuses possibilités de 
modification 

Structure des documents inde-
xés 
 

Structure faible; les champs 
définis dans la recherche avan-
cée sont peu utilisables; pas 
d’exclusion des spams; pas de 
possibilité d’affiner les recher-
ches 

Structure forte; bonne définition 
pour la recherche dans un 
champ précis; les critères de 
sélection sont définis dès la 
conception de la banque de 
donnée 
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3.2 Fonctionnement des moteurs de recherche, métas-moteurs de 
recherche et catalogues 

Représentation schématique de moteurs de recherche (Griesbaum / Bekavac, 2004, p.38) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Les moteurs de recherche sont composés essentiellement de trois éléments  : 

- Acquisition de documents, moissonnage des bases de données à l’aide de robots ou « spi-
ders » (Crawler/Worm/Wanderer). Annonces d’URLs par les usagers 

- Indexation automatique à l’aide de logiciels d’indexation – Index 
- Traitement de la demande et présentation des résultats à l’aide d’une fonction de recherche 

qui détermine le nombre de résultat et leur classement – Classement / Ranking 
 
 
 
 

Pages web 

Internet

Question 
Traitement de  
la question

Tri par degré de pertinence 

Utilisateur 

Index 
- Indexation automatique 
(texte intégral) 

Livraison des document 
Robot / annonce 

Moteur de recherche 
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Question Transformation de  
la question

Présentation des résultats 
Fusion des 
résultats et 
préparation 

Moteurs de recherche

Utilisateur 

Internet

Méta-moteur de recherche 

Les méta-moteurs de recherche interrogent plusieurs sources avec une interface, en général des mo-
teurs de recherche et des catalogues, quelquefois aussi d’autres sources comme des dictionnaires 

- les fonctionnalités et les opérateurs des différentes sources ne peuvent être en général utilisés 
que partiellement 

 
Truc: comme les différents services ne livrent en général qu’une partie limitée de leurs résultats aux 
méta-services, la couverture théoriquement très bonne de ces méta-services n’est en réalité pas opti-
male. 
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L’expertise rédactionnelle pour la saisie et le classement hiérarchique des données est cruciale dans 
les catalogues. Les métadonnées comme le titre, l’URL et un texte descriptif sont saisies. Du fait de 
leurs coûts de production, les catalogues ne recensent qu’une très petite partie de la toile. De plus, la 
recherche par mots-clés dans les catalogues ne se base que sur les termes du texte qui décrit les 
pages web et n’offre par de lien au texte intégral. 
 
3.3 Typologie des moteurs de recherche 

Il existe plusieurs classifications des moteurs de recherche ; les deux qui sont proposées ci-dessous 
sont les plus connues actuellement : 
 

a) Trois groupes (Stock /Lewandowski 2005, p. 1) : 
- Moteurs de recherche algorithmiques (ont leurs propres bases de données et système de 

recherche) comme Google, Yahoo, MSN et Ask.com 
- Catalogues en ligne élaborés par une intelligence humaine comme l’Open Directory Pro-

ject (constitué à partir Google) ou le catalogue Yahoo 
- Méta-moteurs de recherche, qui travaillent avec un système de recherche mais n’ont pas de 

base de données propre ; ils travaillent sur le contenu d’autres outils de recherche (ex. : Kar-
too, Metager etc.) 

b) Quatre groupes (Anonyme) : 
- Moteurs de recherche généralistes, comme par ex. Google ou Yahoo  
- Répertoires internet : sont des répertoires thématiques, par ex. des dictionnaires. Ce type de 

moteur est utilisé lorsque l’on veut trouver un service bien défini (par ex. un moteur de recher-
che spécialisé) ou une collection de liens (portail) sur un sujet précis. 

- Méta-moteurs de recherche : interrogent plusieurs moteurs de recherche en même temps, 
n’ont pas de banque de données propres. 

- Moteurs de recherche spécialisés : ils sont spécialisés dans un domaine précis d’internet; 
ex.: Paperball ou Romso pour la recherche d’articles de journaux. 

 
Un coup d’œil vers l’avenir, le « Semantic web » 
Le web sémantique (Semantic web en anglais) est un développement du World Wide Web (WWW) 
dont le but est de définir formellement les contenus des données lisibles par la machine. Le concept 
repose sur une proposition du fondateur du web, Tim Berners-Lee. 
 

Question et 
feuilletage 

Utilisateur

Catalogue 

Tri par degré de pertinence 

Correspondence dans 
les métadonnées 

Pages web 
Internet

Classement hiérarchique 

Rédacteurs et fournisseurs d’information 

Renvois

• Titre 
• Description 
• URL 
• Ev. informations 

complémentaires 
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Les moteurs de recherche sémantiques ne reconnaissent pas que les mots, mais aussi les rela-
tions de sens qu’ils ont entre eux. Un moteur de recherche sémantique signale à l’utilisateur que 
« Java » peut être une île indonésienne, un jeu, un plant de café, une danse à la mode (dans le 
passé), un langage de programmation. Si la question de l’usager comporte plusieurs mots, le mo-
teur de recherche reconnaît – dans l’idéal – automatiquement de quel domaine il s’agit. 
L’utilisateur reçoit au minimum des propositions classées thématiquement. 
Pour arriver à cela, il faut que les auteurs de pages web attribuent des identificateurs cohérents à 
leurs textes. La forme la plus simple d’identificateur existait déjà dans les débuts d’internet. Les 
auteurs pouvaient décrire le contenu de leurs pages au moyen de métadonnées. De nombreux 
auteurs n’ont alors pas pu résister à la tentation de manipuler ces métadonnées pour obtenir un 
meilleur classement de leur page. Les moteurs de recherche ont dû attribuer aux métadonnées 
une valeur proche de zéro pour le classement. Ce danger se renouvelle avec le web sémantique. 
La classification des mots doit se faire déjà dans le texte source de la page web. Cela peut fonc-
tionner correctement dans un environnement contrôlé, comme le montrent les intranets 
d’entreprises. Les auteurs peuvent être formés et être rendus attentifs à leurs fautes. Cela sem-
ble impossible à faire dans le vaste monde d’internet. Il faudrait utiliser dans ce cas des services 
supplémentaires qui apportent leur concours au classement des contenus.(Patzwaldt, online) 
 

Le web sémantique est aujourd’hui encore une vision et un défi majeur.  
 
 
3.4 Quel outil pour quelle recherche ? 

Avant de faire une recherche dans l’internet, il faut se poser la question suivante : quel outil de re-
cherche est le mieux approprié pour trouver ce que je cherche ? 
Il y a une différence essentielle entre les moteurs de recherche et les répertoires due à leur mode 
d’élaboration. 
Les « robots », « spider » ou « crawler » des moteurs de recherche fouillent le web systématiquement, 
ils y « lisent » chaque document et récoltent mot à mot les adresses internet dans une gigantesque 
base de données. Une liste de mots-clés est établie pour chaque document du web. 
Les répertoires ou « catalogues du web » sont établis et tenus à jour par des humains. Une rédaction 
trouve les documents, décide de leur saisie et les classe dans un catalogue thématique. Les pages 
d’accueil sont ainsi saisies avec leur titre, une description, l’URL et sont réparties dans un environne-
ment thématique correct (par ex. Yahoo ou Dindo). 
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Le tableau suivant a pour but d’aider à choisir l’outil approprié au type de recherche (Wolf 2006, on-
line): 
 
Outil de recherche Convient le mieux lorsque… Exemple  
Répertoires  vous désirez avoir un pre-

mier aperçu sur un sujet ou 
chercher une collection de 
liens sur un thème 

Vous cherchez des revues 
accessibles en ligne sur le 
thème « internet »  

Moteurs de recherche vous cherchez quelque 
chose de concret sur un 
sujet ou vous cherchez des 
informations actuelles 

Vous cherchez des pages 
internet avec des offres de 
maisons de vacances dans 
l’île de Sylt 

Méta-moteurs de recherche vous recherchez un concept 
très spécifique ou vous vou-
lez couvrir un domaine de 
recherche particulièrement 
grand 

Vous voulez savoir combien 
de marches d’escalier a la 
Tout Eiffel 

Moteurs de recherche spé-
cialisés 

vous voulez cherchez dans 
un domaine spécifique 
d’internet (uniquement des 
pages qui se rapportent à un 
sujet spécifique ou à une 
matière) 

Vous recherchez des articles 
récents de quotidiens 

 
 
3.5 Comment sont utilisés les moteurs de recherche ? 

… Les outils de recherche dans internet sont destinés à des utilisateurs non-professionnels. Ils 
offrent aux usagers professionnels des possibilités de recherche qui ne les satisfont que peu. Les 
outils actuels utilisent la logique booléenne, c’est-à-dire les opérateurs ET, OU et SAUF. Si 
l’utilisateur ne saisit pas d’opérateur entre deux termes de recherche, l’outil l’interprète comme un 
ET, alors que les premiers moteurs avaient le OU par défaut. Les moteurs de recherche n’offrent 
pas toutes les fonctionnalités du booléen. Ainsi, Google ne permet pas la parenthèse et ne donne 
pas la possibilité de déterminer un opérateur de proximité, à part la proximité directe (phrase). 
Impossible d’utiliser un signe de troncature. Si l’on recherche des documents sur le sujet « ali-
mentation » par exemple, il faut lier toutes les variantes grammaticales avec un OU : alimentation 
OU aliment OU aliments OU alimenter (à la place de la troncature : aliment*). L’usage de la pa-
renthèse facilite les recherches emboîtées comme : je cherche des pages web sur le travail et les 
loisirs en Belgique et en Hollande, à l’exclusion de celles dans lesquelles la Belgique et la Hol-
lande apparaissent ensemble. Dans Google, il faut formuler cela comme suit : travail loisir Hol-
lande OU Belgique –Hollande OR –Belgique. Aucun utilisateur non-professionnel ne connaît ce 
langage. [...] (Stock /Lewandowski 2005, p. 2) 

 
3.5.1 Utilisation de la recherche avancée 

Selon l’enquête de Machill et al. (2003,), les opérateurs booléens ne sont connus que de la moitié 
des usagers ; la recherche avancée atteint une notoriété un peu plus grande (59%). Il est toute-
fois démontré qu’elle est encore plus rarement utilisée que les opérateurs. Seuls 14% des usa-
gers déclarent s’en servir plus souvent (voir Machill et al. 2003, p. 168). Dans les enquêtes expé-
rimentales, le taux est encore plus bas […] 
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3.6 Langage de recherche (syntaxes de recherche) 

Aperçu des syntaxes de recherche les plus utilisées (Wolf 2006, online): 
 
Combinaison Opérateur mo-

daux 
Opérateurs boo-
léens 

Champs de sé-
lection 

Graphique 

et espace and avec tous les 
mots  

ou parenthèse or avec n’importe 
quel mot  

sauf signe « moins » not sans les mots 
 

phrase guillemets guillemets avec le groupe de 
mots exact  

 
 
3.7 Quelles sont les stratégies de recherche possibles sur internet? 

Il faut distinguer à la base les stratégies de recherche suivantes : 
 

1. surfer 
2. feuilleter (browse) 
3. saisie de l’adresse internet 
«’Surfer’ signifie rechercher d’une manière non structurée, sans plan, dans le monde infini 
d’internet ; «feuilleter» consiste à utiliser les collections thématiques élaborées, les «Clearing-
houses» afin de trouver des liens intéressants.» 
(Weilenmannn, 2006) 

 
La saisie de l’adresse internet peut aussi donner des résultats (par exemple: http://www.wetter.de) 
 
 
3.8 «Trucs» pour améliorer la recherche 

1. Renoncer aux termes très souvent utilisés 
 
Lors de l’utilisation de termes comme «programme», «internet» ou «news», un grand moteur de re-
cherche trouve des milliers de résultats qui n’apportent pas tous une information pertinente pour la 
question posée. C’est pourquoi il faut renoncer à utiliser des termes aussi couramment utilisés. 
 
2. Travailler avec des synonymes 
 
L’utilisation de synonymes ouvre de nouvelles possibilités au cas où une recherche ne donne pas ou 
peu de résultats. 
Pour une recherche sur la « banlieue », il peut être intéressant d’utiliser aussi le terme «aggloméra-
tion . 
 
3. Traduire le terme de recherche dans une autre langue 
 
Au cas où l’interrogation d’un moteur de recherche international avec un terme en français ne donne 
pas de résultats ou si l’on désire trouver plus d’occurrences, on peut essayer de traduire la recherche 
en anglais par exemple  
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4. Trouver des documents en français dans un moteur de recherche international 
 
La plupart des moteurs de recherche proposent la possibilité de filtrer les résultats en fonction de leur 
langue avec la recherche avancée. En principe, si vous faites une recherche  avec un terme en fran-
çais, vous trouverez des documents en français ou dans d’autres langues mais avec des concepts en 
français. 
 
5. Apprendre à partir des résultats 
 
L’analyse des résultats peut donner d’autres idées de termes à utiliser pour une recherche. Des 
concepts utilisables pour une nouvelle interrogation peuvent figurer dans les titres ou les résumés des 
documents trouvés. Ils permettront de préciser ou de limiter la recherche. Par exemple, utilisez à la 
place de «insecte» le terme plus spécifique de «moustique». 
 
6. Connaître les fonctions de recherche de plusieurs moteurs de recherche 
 
Aucun moteur de recherche ne propose toutes les fonctions de recherche possibles. Ils se distinguent 
fortement selon les fonctions qu’ils peuvent offrir. Connaître plusieurs moteurs de recherche et leurs 
possibilités permet d’obtenir de meilleurs résultats. 
 
7.  Travailler avec trois à quatre moteurs de recherche 
 
On devrait en principe travailler avec trois ou quatre moteurs de recherche, y compris les catalogues 
en ligne et les collections de liens. Cela vaut la peine de bien connaître les syntaxes de recherches 
des moteurs que vous aurez choisis. 
 
8. Travailler avec les newsletters 
 
Abonnez-vous aux newsletters sur les pages web de votre canton ou de votre commune. 
 
 
3.9 Classement (ranking) 

La méthode de classement des résultats des moteurs de recherche est très importante à connaître. 
Habituellement ce sont d’autres méthodes que celles utilisées dans les catalogues de bibliothèques 
ou les banques de données. Les catalogues de bibliothèque, par exemple, ne montrent que les résul-
tats qui correspondent totalement au terme utilisé pour la recherche. Les banques de données offrent 
la possibilité de formuler plus précisément la question et de définir un choix de sources (c’est-à-dire 
de définir la ou les banques de données les plus adéquates) afin d’obtenir une quantité de résultats 
moindre et plus exacte. 
 
Les critères de classement utilisés par les moteurs de recherche (Lewandowski 2005, online): 
 

- La pondération des mots dans un document 
La fréquence d’un terme dans un document 

- L’intervalle entre les termes (proximité) 
On considère, lors d’une recherche avec plusieurs termes, l’intervalle qui sépare ces termes 
dans le document, donc leur proximité 

- La position du terme de recherche 
Les termes utilisés dans des endroits importants du documents reçoivent une valeur plus 
haute. Par exemple, la présence dans le titre, dans les têtes de chapitre, dans l’URL 

- La place du terme de recherche dans la question 
Les termes qui apparaissent en premier dans la question sont considérés comme plus impor-
tants 

- Les métadonnées 
La présence du terme de recherche dans les métadonnées  
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- La position du terme de recherche dans le texte du document 
Le document qui contient le terme de recherche dans ses premières lignes recevra une valeur 
plus haute que s’il apparaît plus loin dans le texte  

- L’accentuation du terme par des éléments HTML 
Les termes mis en évidence (gras, italique) sont mieux cotés  

- Majuscule / minuscule 
Les documents dans lesquels le terme de recherche apparaît dans la forme exacte de la 
question sont favorisés 

- La fréquence inverse de documents 
La fréquence relative de la présence d’un terme dans les documents ; les termes rares sont 
favorisés 

- Les liens 
La présence du terme de recherche dans un lien qui renvoie au document cible ; ce dernier 
sera favorisé 

- La langue 
Les documents  qui sont dans la langue du pays de l’interface utilisé sont favorisés 

- «Geo-targeting» ou «geo-location» 
Les pages qui sont localisées dans une aire géographique proche de l’usager sont favorisées 

- Le niveau dans la liste 
Plus haut le document est placé dans la hiérarchie de sa page web, mieux il est évalué 

- Le nombre de liens qui pointent sur le document 
Plus il y a de liens qui pointent sur le document, plus il est considéré comme important 

- La notoriété des liens  
La structure des liens permet de qualifier la valeur de la page 

- La fréquence de la consultation 
Les documents qui sont consultés par de nombreux usagers sont favorisés  

- L’actualité 
Les documents actuels reçoivent une meilleure cote que les plus anciens 

- La longueur du document 
Les documents compris entre une longueur minimale et maximale  sont favorisés 

- Le format des données 
Les documents en format standard HTML sont préférés à ceux qui sont dans d’autres formats 
(PDF, Word, etc.) 
La taille du site 
Les documents qui font partie d’une offre riche sont mieux considérés que ceux qui se trou-
vent dans de petits sites 

 
La plupart des moteurs de recherche utilisent une combinaison de plusieurs critères de classement. 
Ces dernières années, le critère considéré comme le plus important pour l’évaluation d’un document 
est la structure des liens. Des procédures complexes ont été développées pour mesurer la notoriété 
des liens d’un document (par ex., la fréquence de l’utilisation des liens, le nombre de liens qui pointent 
sur le document). 
 
 
3.10 Critères pour l’évaluation de la qualité des résultats d’une recherche 

Titre 
Un premier point de repère pour l’évaluation du résultat d’une recherche est le titre du document. On 
peut parfois savoir déjà par le titre d’une page web si le document est utilisable ou non. Si l’on fait, par 
exemple, une recherche sur une personne et que le titre de la page est le nom d’une institution homo-
nyme, il est clair que cette page peut être laissée de côté. Exemple : Goethe – Goethe Institut 

 
 
Extrait du contenu 
De nombreux moteurs de recherche donnent dans la liste des résultats un court extrait du texte du 
document. 
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Si le titre ne suffit pas pour l’évaluation de la page web, on peut se référer à cet extrait pour juger de la 
pertinence du document. 
 
Description 
De nombreux moteurs de recherche offrent, en plus du titre du document, un brève description de son 
contenu ; cela peut être sous forme de mots-clés (par exemple dans les répertoires en ligne) qui dé-
crivent plus précisément le contenu de la page ou sous forme de résumé du document. 
 
Résumé 
L’opération est encore plus simple lorsque le moteur de recherche livre avec le document un résumé 
du contenu, créé automatiquement. Un tel résumé reflète le contenu du document, pas d’une manière 
tout à fait complète toutefois. 
 
URL 
L’URL du document donne aussi une information. 
L’URL donne des renseignements sur l’aire géographique d’un document ou sur le contexte organisa-
tionnel dans lequel se trouve une page web. 
Si l’on cherche, par exemple, des informations sur les cochons d’Inde un document dont l’URL est 
http://www.cobayesethamsters.com sera certainement plus pertinent qu’un autre qui aurait comme 
adresse http://www.veterinaires.ch/animaux/CochonInde.html . 
On peut voir par l’adresse que le thème « cobaye » est le sujet principal de cette page alors que dans 
le second cas, le sujet recherché n’est pas le principal sujet du site. 
 
 
Le nom du serveur 
Par exemple: http://www.hostname.de 
Le nom est choisi librement par l’opérateur. A côté des pages officielles des grandes entreprises, vous 
trouverez aussi des noms fantaisistes et des noms de projets, films, produits, etc. 
 
Les domaines principaux (Top Level Domain) 
Cette liste vous permettra de reconnaître sur la base de la terminaison du nom du serveur, à quel 
groupe les pages appartiennent. 
 
.com Utilisée aussi bien par les prestataires de services commerciaux internationaux 

que par des projets non commerciaux qui ne trouvent pas leur place dans un 
autre domaine. C’est l’extension la plus utilisée dans le net 

.edu Utilisée aux Etats-Unis par les sites éducatifs, en particulier par les sites des 
universités. Apparaît aussi de temps à autre dans des institutions internationales 
en tant que partie de l’adresse 

.gov Utilisée, mais pas toujours, par les autorités gouvernementales américaines 

. mil Utilisée par les institutions militaires américaines 

.net Utilisée par les fournisseurs de services internet, international 

.org Utilisée par les organisations à but non lucratif ; des entreprises peuvent quel-
quefois se cacher sous cette extension 

Codes de 
pays 

Chaque pays a son extension spécifique. Sous l’extension nationale, on peut 
trouver des institutions gouvernementales, mais aussi des entreprises, des sites 
de divertissement, etc. 

.de Allemagne 

.us USA 

.uk Grande-Bretagne 

.at Autriche 

.ch Suisse 

.nl Pays-Bas 
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Catégories 
Les répertoires comme Allesklar ou DINO donnent en général, pour chaque recherche par mot-clé, la 
catégorie du répertoire à laquelle la page web trouvée appartient. 
Des exemples: 
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3.11 Critères généraux d’évaluation des pages web du point de vue des spé-
cialistes de l’information 

(Ne sont pas considérés: les archives FTP, les articles de «new groups», les FAQs ou les banques de 
données) 
 
Fiabilité 
a. Caractère plausible de la source 
b. Compétence de l’auteur 
c. Indication de l’institution / organisation 
d. Indication de procédures de contrôle 
e. Domaine internet 
 
Exactitude et couverture 
a. Actualité 
b. Exactitude de la source 
c. Couverture du sujet 
d. But et groupes cibles 
 
Pondération 
e. Objectivité 
f. Logique 
 



 

    
   17/41 

 
 

Indication des sources 
g. Possibilité de contact 
h. Répertoire des sources 
i. Certification par des tiers 
 
Convivialité 
j. Structure et navigation 
k. Accès 
l. Possibilités d’utiliser des fonctions interactives et de multimédia 
 
Finalement on fera une estimation de la qualité générale de la page web; cela peut se faire déjà lors 
de la comparaison avec les autres sources qui sont en relation avec elle. 
 
La checkliste des critères d’appréciation de pages web sous 
http://www.lib.berkeley.edu/TeachingLib/Guides/Internet/EvalForm_General_Barker.pdf  
apporte des éléments intéressants. 
 
3.12 Critères de qualité des moteurs de recherche 

- Nombre de documents indexés 
- Actualité des données 
- Formats acceptés (Ex. Google: .pdf, .doc, .ppt, images, …) 
- Traitement, maniabilité des pages générées 
- Exploitation des documents (totale, partielle) 
- Exclusion de domaines 
- Profondeur de la recherche et du suivi des liens par les spiders 
- Temps de réponse 
- Pourcentage de liens inactifs 
- Fiabilité et disponibilité 
- Interactivité de la recherche (possibilité d’affiner, recherche dans les résultats) 

 
 
3.13 Ce que les moteurs de recherche ne trouvent pas 

Le nombre d’informations que les moteurs de recherche ne trouvent pas est immense. 
Le concept de «web invisible» ou de «deep web» désigne cette partie du web que l’on ne peut retrou-
ver avec un moteur. 
Le web invisible comprend différents domaines. 
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Illustration1: Harvesting the Deep and Surface Web with a Directed Query Engine 
 
En voici une répartition possible entre beaucoup d’autres (Weilenmann, 2006) 
 
Le «web opaque» désigne la partie qui pourrait être saisie par les moteurs de recherche mais qui, à 
cause de restrictions spécifiques, n’est pas indexée ; ce sont par exemple les pages web qui ne sont 
saisies que jusqu’à un certain niveau (profondeur du crawling), fréquence du crawling (actualité), etc. 
 
Le «web privé» contient des pages qui ne sont volontairement pas indexées par les moteurs de re-
cherche ; elles peuvent être désignées au robot par l’obligation d’utiliser un mot de passe pour la re-
cherche et par l’insertion d’une marque d’exclusion (robots.txt). 
 
Le «web propriétaire» (le web protégé) exige de l’utilisateur qu’il s’enregistre avant de pouvoir faire 
une recherche. Ce sont en général des banques de données payantes. 
 
Le «Truly Invisible Web» (web vraiment invisible) est constitué de pages qui ne peuvent pas être 
indexées pour des raisons techniques (par ex. les pages générées dynamiquement). 
 
Les pages dynamiques (Karzauninkat, online):  

 
Les pages dynamiques 
Internet ne contient pas que des documents statiques qui peuvent être saisis par les robots des 
moteurs de recherche. Une part croissante des informations est livrée par des banques de don-
nées. Internet sert dans ces cas de courroie de transmission et non de réservoir de données. 
Deux exemples simples: les horaires et les annuaires téléphoniques. On ne trouve pas dans in-
ternet de longues listes de noms et de numéros, mais un masque de recherche. Sur la base 
d’une combinaison entre une nom et une adresse, un résultat est livré «on the fly», au moment 
de l’interrogation. Les pages n’existent qu’un instant sur l’ordinateur de l’usager. 
Etant donné qu’aucun robot n’interroge ces données, les millions de numéros de téléphone ne 
peuvent pas être recherchés par un moteur de recherche normal; ils sont donc, aux yeux des mo-
teurs de recherche, invisibles. 
 
Les moteurs de recherche payants 
Les banques de données commerciales et les archives professionnelles de tous genres offrent 
des services payants par internet. Il y a beaucoup de banques de données qui exigent, pour pou-
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voir être interrogées, que l’on s’inscrive et que l’on paie une taxe d’utilisation. Les informations 
contenues dans ces banques professionnelles ne sont pas visibles pour un moteur de recherche 
normal […] 
 
Invisibles à cause d’une erreur dans le système 
Les banques de données ne sont pas les seules à échapper aux moteurs de recherche. Les ser-
veurs mal installés, les systèmes de gestion de contenu inappropriés, les pages internet mal 
construites sont aussi des cas que les robots des moteurs de recherche «sautent» et dont ils ne 
prennent pas les informations dans leurs index. Même si ces informations sont facilement consul-
tables pour un usager normal d’internet, elles restent invisibles. 
 
Invisible car «pas d’accès»  
Toutes les informations accessibles par internet ne sont pas destinées au public. Les données 
d’une entreprise, par exemple, ne sont censées être visibles que par les collaborateurs et sont à 
cause de cela protégées par un mot de passe. Elles sont donc invisibles pour tous ceux qui ne 
font pas partie de l’entreprise. 
 
Invisible parce que «beaucoup trop»  
Une autre cause de l’absence de certaines pages dans l’index des moteurs de recherche est liée 
à des raisons de coûts et de capacité. Il existe de nos jours sur chaque serveur de nombreux si-
tes dont la structure et l’organisation sont très compliquées et que les moteurs de recherche ne 
saisissent pas. A l’extrême, ils se contentent de saisir la page d’accueil. Les moteurs de recher-
che doivent déjà exploiter d’énormes serveurs afin de rester concurrentiels. Au moment de la ré-
daction de ce dossier, Google travaille par exemple avec 3000 serveurs. 
 
Invisible parce que «trop lent»  
Il ne suffit pas d’indexer une fois une page. De nombreuses pages sont souvent actualisées. Si 
souvent que les spiders n’arrivent pas à suivre. Ainsi certaines informations actuelles restent invi-
sibles pendant un certain temps. 
 
Invisible, au fond, est simplement «non découvert» 
Les informations qui ne sont pas trouvées par les moteurs de recherche ne sont pas obligatoire-
ment cachées. Souvent elles peuvent être accessibles tout à fait normalement (elles font parties 
des données que l’on ne peut consulter que contre paiement ou que si l’on est membre d’une en-
treprise). Elles n’apparaissent simplement pas dans les résultats donnés par les moteurs de re-
cherche. 
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4 Partie pratique 

 
4.1 Méthode de recherche des Helvetica en ligne d’importance patrimoniale 

Afin d’assurer le succès de la recherche, il faut tout d’abord définir le processus de recherche: 

 
Définir le média d’information 
Par exemple : Internet, banque de donnée, etc. 
Définir le profil de la collection 
Selon les recommandations de la Bibliothèque nationale suisse («Notice collecte») et les directives 
des bibliothèques cantonales (profil de la collection). On répondra à la question suivante: 

Définir la source  
d’information 

Définir le profil 
de la collection 

Déterminer les thèmes suisses à  
rechercher 

Définir les termes de  
recherche 

Choisir les outils de  
recherche 

Evaluer les résultats 

Sauvegarder les résultats 

Définir la syntaxe de  
recherche 
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«Que collectons-nous, que ne collectons-nous pas, quels domaines sont importants pour notre can-
ton, pour nos usagers, etc.» 
Définir les thèmes suisses de la recherche 
Par exemple, agriculture, Cervin 
Définir les termes de recherche  
Quels termes utiliser pour la recherche (par exemple, descripteurs, mots-clés, utilisation de synony-
mes, d’homonymes, etc.) 
Choisir les moteurs de recherche / les répertoires web 
Il est judicieux, selon le sujet, de choisir différents moteurs de recherche ou répertoires web. 
Définir la syntaxe de la recherche 
Important : lire les conseils d’utilisation (l’aide) des moteurs de recherche. Cela permet de définir les 
opérateurs de recherche et d’appliquer une recherche professionnelle ou une recherche avancée. 
Evaluer les résultats  
L’évaluation des résultats permet de décider s’il faut formuler la question autrement ou s’il est préféra-
ble de choisir un autre moteur de recherche, un autre répertoire web. 
Sauvegarder les résultats 
Par exemple, dans les Bookmarks 
 
4.2 Procédure pour la transmission des Helvetica en ligne d’importance 

patrimoniale 

Sauvegarder les 
résultats de la 

recherche dans 
les bookmarks 

structurer les résultats 
dans l’administration 

des bookmarks

analyser le 
document

procédure d’annonce
des Helvetica en ligne

transmission à e-
Helvetica

 

 

Légende 
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4.3 Exemples 

Méta-moteurs de 
recherche 

URL Description Evaluation 

ETools.ch http://www.etools.ch/ Deutsch / English 
AltaVista, Ask, Bluewin, Entireweb, Google, Lycos, 
MSN, Search, Seekport, Yahoo ; opérateurs 
ET/OU ; limitation à la Suisse; Redondances élimi-
nées / classement par pertinence 

Convivial, les mots de recher-
che sont soulignés, 
l’évaluation de la pertinence 
n’est pas claire 
 

Moteurs de recher-
che 

URL Description Wertung 

Search.ch http://www.search.ch/ Deutsch / français / italiano / English 
Opérateurs ET / OU / SAUF, limitation à la Suisse 
et à tous les cantons 

Convivial, les résultats sont 
pertinents aussi au niveau 
„canton“ – beaucoup de résul-
tats commerciaux (spams) 

Google.ch http://www.google.ch Deutsch / français / italiano / Rumantsch / English 
Recherche simple / recherche avancée 
Web, images, actualités, usergroups, etc. 
Limitation à la Suisse 

Convivial, possibilités de re-
cherche puissantes, la publici-
té trouble la pertinence des 
résultats 

AltaVista Suisse http://ch.altavista-fr.com/ Sélection du français et anglais ou de toutes les 
autres langues; recherche simple et avancée 
Web, images, audio, vidéo, etc. 
Limitation à la Suisse 

Convivial, possibilités de re-
cherche puissantes, publicité, 
règles linguistiques bizarres 

MSN Suisse http://fr.ch.msn.com/ Deutsch / français 
ET / OU / SAUF – les «stopwords» sont ignorés 
Web, images, actualité, etc. 
 

Convivial, pertinence des ré-
sultats, pas de limitation à la 
Suisse, fenêtre de publicité 
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Yahoo! Suisse http://ch.search.yahoo.com/ Deutsch / français / italiano 
ET / OU / SAUF -> recherche avancée 
Web, images, vidéo, actualités 
Limitation à la Suisse et par langues 

Convivial, possibilités de re-
cherche puissantes, pas de 
publicité dans le masque de 
recherche 

Répertoires, collec-
tions de lien 

URL Description Evaluation 

Auskunft.ch http://www.auskunft.ch/ Deutsch 
Recherche par catégories, les liens pointent sur 
des sites extérieurs 
Catégories habituelles 

Convivial, les pages commer-
ciales sont mises en évidence 

dmoz Open Directory 
Project 

http://dmoz.org/Regional/Europe/Switzerland/ English 
Recherche possible dans la rubrique Switerzland 

Rubriques générales, pas 
convivial, renvois curieux du 
fait de la collaboration interna-
tionale 

Sharelook.ch http://www.sharelook.ch Deutsch 
Méta-recherche -> faite par Apollo7 
Recherche 
Limitation à la Suisse, Bâle et Zurich 

Rubriques détaillées, mais 
presque pas de contenu. 
Beaucoup de publicité, méta-
recherche inutilisable 

Webliste http://www.webliste.ch/ Deutsch 
Limitation aux cantons pour certaines catégories 

Très riche, collection de liens 
spécifiques sur la Suisse ; 
possibilités de recherche dans 
les listes de liens 

Swisslinks http://www.swissinfo.org/ 
Chemin: Info Schweiz -> Swisslinks 

Deutsch / français / italiano / 6 autres langues 
Recherche par mot-clé ; pages suisses pertinentes 
 

Convivial, catégories détail-
lées, richesse et qualité diffé-
rentes selon les sujets 

ch.ch http://www.ch.ch Deutsch / français / italiano / Rumantsch / English 
Portail de la Chancellerie fédérale, en collab. avec 
les cantons et communes. 
Classé par «privés», «entreprises» et «autorités»  
-> guichet virtuel (= réponses aux questions cou-
rantes à l’aide d’une liste de liens) 

Très convivial, mais pas de 
liste de liens propre (renvoi 
sur d’autres sources 
d’information) 
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Linker.ch http://www.linker.ch/ Deutsch 
Index, résultats classés par pays (dont la CH), 
pages plutôt commerciales 

Agréable, quelques adresses 
web sur presque tous les su-
jets, navigation inhabituelle 

Kouik.ch http://www.kouik.ch/ Français 
Répertoire et moteur de recherche „Guide de 
l’internet romand“ ; recherche par rubriques, conte-
nus commentés à l’intérieur des rubriques 

Convivial, résultats pertinents 
mais peu nombreux 

BigFoot.ch 
Switzerland Web Di-
rectory 

http://www.bigfoot.ch/ Deutsch / français / english / italiano 
Répertoire par thèmes ou cantons / régions 
Résultats différents selon le choix de la langue 
Possibilité de recherche à l’intérieur du répertoire 

Convivial mais peu de pages 
suisse indexées 

Linkcity.ch http://www.linkcity.ch/ Deutsch 
Répertoire des pages web suisses en allemand. 
Classé par sujet, moteur de recherche pour la col-
lection de liens 

Résultats pertinents et non 
pertinents (commerciaux) 
mélangés 

Portails URL Description Evaluation 
Z!sch http://www.zisch.ch/ Deutsch 

Possibilités de recherche dans les rubriques, ré-
pertoires et articles des médias (LZ-Medien) 
Recherche limitée à la Suisse centrale (zone 
d’influence de LZ-Medien) 

«Agité», beaucoup de publici-
té ; les informations sont triées 
par cantons (Suisse centrale) 
 

Graubünden Portal http://www.link-gr.ch/ Deutsch 
Possibilités de recherche dans la banque de liens 
Répertoire de liens commentés, majorité de pages 
du canton des Grisons 

Convivial ; beaucoup de pa-
ges et références commercia-
les. Commentaires, en partie 
messages publicitaires 
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Basel Linksammlung http://www.basel.ch/de/links Deutsch / français / English 
Possibilités de recherche sur basel.ch uniquement, 
collection de liens classée par sujets – couvre la 
région de Bâle (Baselland, Fricktal, Allemagne du 
Sud et Alsace) 

Convivial. Collection de liens 
sur une petite partie du web, 
liens pertinents. 

AarauVista http://www.aarauvista.ch/ Deutsch 
Possibilités de recherche dans les rubriques En-
treprise, Associations, pages privées, etc. 
Rubriques sur le canton d’Argovie 

Convivial, parfois peu 
d’entrées – rubriques comme 
„Associations“ très utiles; pa-
ges commerciales 

BL virtuell http://www.blvirtuell.ch/ Deutsch 
Rubriques, possibilités de recherche dans les ru-
briques, contenus en majorité sur le canton de BL, 
en partie aussi sur le région de Bâle 

Convivial, peu de publicité, un 
peu „vieilli“, la collection de 
liens n’est pas partout à jour 

Appenzellerlinks.ch http://www.appenzellerlinks.ch/ Deutsch 
Rubriques, possibilités de recherche dans les ru-
briques. Liens sur la région Suisse orientale, avant 
tout sur les deux demi-cantons 

Animations et publicité déran-
geantes, rubriques sommai-
res, utile car concentré sur 
«Appenzell» 

Sites web valaisans http://www.mediatheque.ch/ Deutsch / Français 
Liste de liens sur le Valais classés thématique-
ment, sélectionnés par la Médiathèque Valais 

 

Portail web du Canton 
de Neuchâtel 

http://www.surface.ch/ne/ Français 
Recherche par commune ou catégorie 

 

Vaud-Région http://www.vaud-region.ch/ Français 
Répertoire avec liens sur le canton de Vaud et 
alentours, classés par sujet 

Convivial, assez peu de résul-
tats 

  
Empfehlenswerte Suchdienste 
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4.3.1 Recherche: Cervin et géologie  

1) Au départ : définir le contenu de la recherche 
Quelles informations trouver, collecter et archiver ? [voir «Notice collecte», ch. 2.1, 2.2 et 5.2.1] 
Cela signifie concrètement pour cet exemple: examiner les informations avec contenu spécialisé (historique, culturel), proposées par des institutions suisses 
(nationales, locales) ou des personnes privées (qualité, quantité et importance) 
2) Définir le plan de recherche 
Définir les autres noms, synonymes, flexions des termes de recher-
che : 
 
Par ex., recherche dans Wikipedia 
„haut valaisan ds'Hore, français Mont Cervin ou Le Cervin, italien 
Monte Cervino“ 
 
„Synonymes“ et flexions (les troncatures ne son pas utilisables dans 
les moteurs de recherche) 
geologie, geologisch, geologisches, geologischer, geologischen, geo-
logischem 
tektonik, tektonischer, tektnonischem, tektonisches, tektonischen, 
tektonisch  
Une recherche simple dans un moteur de recherche (comme Google 
ou Search) donne un nombre non maîtrisable de résultats dont la 
plupart sont des offres pour des livres ou des hôtels. 

-> exclusion de ces termes 
Danger de perdre des pages pertinentes dans lesquelles il est question aussi de 
livres ou d’hôtels 
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3) Recherche avancée dans des moteurs de recherche 
a) Exemple de recherche avancée dans Sear.ch (Bluewin) avec diffé-

rents noms / appellations: 
tous les mots matterhorn 
un des mots geologie geologisch geologisches geologi-

scher geologischen geologischem tektonik, 
tektonischer tektnonischem tektonisches tek-
tonischen tektonisch 

sans les mots buch bücher übernachtung hotel 
format des données tous les formats 

 
Un examen des URLs, des titres et brèves descriptions montre que 
les pages trouvées sont plutôt pertinentes. 
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b) Exemple de recherche avancée dans Google.ch et Yahoo.ch sans 

limitation géographique 
 
Syntaxe de recherche: 
matterhorn geologie OR geologisch OR geologisches OR geologi-
scher OR geologischen OR geologischem OR tektonik OR tektoni-
scher OR tektnonischem OR tektonisches OR tektonischen OR tekto-
nisch -hotel -übernachtung -karte -buch -bücher -urlaub 
Recherche dans Google.ch : 748 résultats 29.1.2007 
Recherche dans Yahoo.ch : 494 résultats 29.1.2007 
 
c) Recherche avancée avec précision des langues (les possibilités et 

la syntaxe varient de moteur en moteur de recherche) 
 
Exemple : le terme „matterhorn“ doit se trouver dans le titre de la 
page (pertinent ?), les autres mots-clés (géologie, etc.) ne doivent pas 
apparaître dans le texte 
 
Syntaxe de recherche (Google, Yahoo!) 
intitle:matterhorn geologie OR geologisch OR geologisches OR geo-
logischer OR geologischen OR geologischem OR tektonik OR tekto-
nischer OR tektnonischem OR tektonisches OR tektonischen OR 
tektonisch -hotel -übernachtung -karte -buch -bücher -urlaub 
Recherche dans Google.ch: 75 Treffer 22.1.2007  
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4) Recherche dans un répertoire 
Recherche dans un répertoire avec le mot-clé “Matterhorn“ et le filtre 
„Wallis“. 
Les résultats sont présentés par thèmes et triés par rubriques. 
Webliste.ch trouve avant tout des pages commerciales dans les ru-
briques „Ferienwohnungen & Jugi“, „Ausflüge“, etc 
 
Les recherches dans Sharelook.ch, Linker.ch und Kouik.ch (avec mot 
clé „cervin“) ne donnent que des pages commerciales peu pertinen-
tes. 
Swisslinks (Swissinfo) a trouvé, à côté de quelques pages, des ex-
traits d’émissions (Radio DRS, SFDRS, SDA). 
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3b) La même recherche en français 
 
Syntaxe de recherche (Google) 
cervin geologie OR géologie OR geologique OR géologique OR tec-
tonique -livre -hotel -hôtel -vacance 
 
(différence si l’on cherche avec les caractères diacritiques ou non) 
 
 
3c) 
 
Syntaxe de recherche (Google) 
intitle:cervin  geologie OR géologie OR geologique OR géologique 
OR tectonique -livre -hotel -hôtel -vacance 
 
Curieusement il faut les deux caractères d’espace pour qu’on reçoive 
des résultats corrects (sinon Google interprète qu’il faut ‘cervin’ ET 
‘geologie’ dans le titre.) 

 
Conclusion 
Seuls les moteurs de recherche ont donné des résultats acceptables. La syntaxe de recherche doit comprendre des termes concis pour trouver des pages 
pertinentes. Une limitation géographique aux pages valaisanne n’est pas pertinente dans cet exemple car de nombreuses pages spécialisées sont produites à 
l’extérieur. Les répertoires ou portails ne sont d’aucune aide, ils offrent avant tout des pages commerciales (tourisme) 
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4.3.2 Recherche Basler Fasnacht 

1) Au départ : définir le contenu de la recherche 
Quelles informations trouver, collecter et archiver ? [voir «Notice collecte», ch. 2.1, 2.2 et 5.2.1] 
Cela signifie concrètement pour cet exemple: examiner les informations avec contenu historique ou culturel, proposées par des institutions suisses (régiona-
les, locales) ou des personnes privées (qualité, quantité et importance). 
2) Définir le plan de recherche (par ex. recherche dans le Dictionnaire historique, Wikipedia) 
Définir les autres noms, synonymes, flexions des termes de recher-
che : 
 
Par ex., recherche dans Wikipedia 
„baseldütsch/baseldytsch“: basler fasnacht, allemand: Fastnacht, 
français: Carnaval italien: Carnevale  
 
„Synonyme“ 
baseldütsch: die scheenschte drey Dääg/die drey scheenste Dääg, 
deutsch: Karneval, Fasching 
 
Autres termes de recherche possibles : Brauchtum, Volksleben, 
Volkskunde, Fastenzeit, Folklore/Folklorismus, Fastnachtsbräuche 
 
Termes de recherche spécifiques :  
baseldütsch: Morgestraich/Morgenstraich/Morgenstreich, Bangg, 
Cortège, Helgen 
deutsch: Schnitzelbank, Fastnachtsmärsche 
 

 
Une recherche avec „Basler Fasnacht“ donne, dans un moteur de 
recherche comme Google 311'000 (Stand 08.02.07) réponses 

A côté des pages pertinentes, on reçoit aussi beaucoup de résultats avec des arran-
gements de voyage (voyage en car, hôtel) et des articles de carnaval à vendre. Au 
lieu d’exclure des termes, la recherche peut être précisée avec d’autres termes liés 
typiquement au carnaval de Bâle. 
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3) Recherche avancée dans des moteurs de recherche 
Syntaxe de recherche (Google, Yahoo!) 
intitle:fasnacht morgestraich OR morgenstraich OR morgenstreich 
OR bangg OR cortège OR cortege OR helgen "basler fasnacht" 
Le terme „Fasnacht“ doit se trouver dans le titre, la phrase „basler 
fasnacht“ et au moins un des autres termes de recherche doivent se 
trouver dans le texte. Ceci parce qu’une étude sérieuse sur le carna-
val de Bâle doit au moins contenir un de ces termes. 
[Google und Yahoo! semblent contenir un thésaurus, Fasnacht donne 
aussi Fastnacht comme résultat] 
 

 

4) Recherche dans un répertoire 
Recherche dans un répertoire avec le terme „Fasnacht“ et une limita-
tion géographique à „Basel-Stadt“. Seule Webliste.ch donne des ré-
sultats pertinents (67 résultats 13.2.07). Tous les autres fournisseurs 
sont décevants : ils donnent de la publicité ou pas de résultats du 
tout. 
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Conclusion 
Une recherche avec ‚basel’ und ‚fasnacht’ donne un nombre de résultats qui n’est pas gérable. En complétant la recherche avec des termes «typiques» du 
carnaval, le nombre de résultats diminue et l’on trouve avant tout des pages pertinentes. L’utilisation d’un répertoire local ou d’un portail, dans cet exemple, 
est plus économique en travail et en temps.  Le moteur de recherche local n’est hélas pas encore au point techniquement, mais il donnerait la meilleure cou-
verture du sujet. 
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4.3.3 Recherche: Agriculture dans le canton de Fribourg 

1) Au départ : définir le contenu de la recherche 
Quelles informations trouver, collecter et archiver ? [voir «Notice collecte», ch. 2.1, 2.2 et 5.2.1] 
Cela signifie concrètement pour cet exemple: examiner les informations avec contenu spécialisé (historique, culturel), proposées par des institutions suisses 
(cantonales, régionales, locales) ou des personnes privées (qualité, quantité et importance). 
2) Définir le plan de recherche 
Définir le groupe de concepts, les sous-groupes, les sous-thèmes. 
 
Définir les autres noms, synonymes, flexions des termes de recher-
che : 
Définir les langues à utiliser (allemand, français) 
 
Exemple : sous-thèmes 
Allemand Forstwirtschaft Milchwirtschaft Tierhaltung Pflanzenbau 
Français sylviculture économie laitière élevage agriculture 
 
Exemple : synonymes, termes proches, flexions 
Allemand Agrarwirtschaft Alpwirtschaft Viehwirtschaft Nutztierhaltung 
Ackerbau Weinbau 
Landwirtschaftlich landwirtschaftliches landwirtschaftlicher landwirt-
schaftlichen landwirtschaftlichem 
Français exploitation forestière production animale production agrico-
le économie rurale alpage viticulture apiculture 
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Une recherche simple dans un moteur de recherche (comme Google 
ou Search) donne un nombre de résultats ingérable (36'000 pour 
agriculture et fribourg en ne comptant que les pages suisses). Dans 
ces pages on a un mélange de pages commerciales, administratives, 
politiques et des pages des groupes d’intérêt. 

-> L’exclusion de termes choisis ne semble pas pertinente. 

Les différents sous-thèmes doivent être recherchés un à un, suivant 
leur importante. 

 

 

3) Recherche dans un répertoire ou un portail thématique 
a) Recherche dans un répertoire général 
 
Avec le mot-clé Landwirtschaft et le mot clé ou critère de filtrage Frei-
burg; ou feuilleter la rubrique Landwirtschaft 
 
Webliste.ch trouve surtout des pages commerciales. 
Kouik.ch a une rubrique agriculture avec quelques rares résultats  
 
Les recherches dans Sharelook.ch et Linker.ch donnent surtout des 

résultats commerciaux, étrangers ou pas de résultats du tout. 
 
b) Evaluation des portails et des collections de liens thématiques  
 
La liste de liens de l’Office fédéral de l’agriculture (blw.admin.ch) 
contient des sites suisses généraux et aussi par exemple les sites 
des instituts agricoles. 
AgroLinks de www.landwirtschaft.ch: la recherche sur le canton de 

Fribourg donne des références à des pages en français et en alle-
mand  

www.agri-info.ch: la recherche avancée sur le canton de Fribourg 
donne des références sà des pages en français et en allemand  
 
-> Lorsqu’ils existent, les répertoires thématiques sont à utiliser car ils 
donnent accès à des sites web plutôt pertinents. 
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4) Recherche avancée dans les moteurs de recherche 
a) Exemple : sous-thème Nutztierhaltung 

Recherche dans Search.ch avec différents critères et un filtre sur la 
région Freiburg 
Recherche Nutztiere or Nutztierhaltung or Tierhaltung or Viehzucht 
or Viehhaltung or Viehwirtschaft or Weidewirtschaft 

 
La même recherche avec des termes en français 
Filtre région Fribourg 
Recherche élevage or bétail or „production animale“ 

 
Les résultats contiennent, outre des pages pertinentes, beaucoup de 
pages commerciales et de pages qui ne concernent pas le canton de 
Fribourg. 
 
b) Exemple : sous-thème Nutztierhaltung 

Recherche avancée dans  Google.ch et Yahoo.ch avec une limita-
tion aux pages suisses. 

Syntaxe de la recherche en allemand : 
Freiburg Nutztierhaltung 
Freiburg Tierhaltung 
intitle:tierhaltung freiburg 
 
Syntaxe de la recherche en français : 
élevage fribourg  
intitle:élevage fribourg 
-> Les quantités énormes de résultats doivent être affinées avec une 
recherche comme intitle. 
-> Le problème avec les moteurs de recherche généralistes est le 
manque de possibilité de limiter la recherche à une aire géographique 
cantonale ou locale. La recherche avec le mot Fribourg n’est pas 
concluante puisque des pages qui contiennent les termes Greyerz ou 
Gruyère mais pas le terme Fribourg ne sont pas trouvées.  
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Conclusion 
 
La recherche de pages web pertinentes pour la Suisse, les cantons et les régions pose aux spécialistes des problèmes. A partir de l’exemple de l’agriculture 
fribourgeoise nous avons fait les expériences suivantes : 
 
- Le thème „agriculture“ est très vaste : il doit être défini précisément, limité et subdivisé. Quelles entreprises doivent être recherchées, quels sont les as-

pects qui sont importants pour un canton ?  
- Contrairement au sujet „Cervin“ (géographiquement bien défini), il faut pour l’agriculture limiter l’aire géographique à un canton lors de la recherche. Cette 

limitation peut, dans les moteurs de recherche généralistes, donner des résultats incomplets. C’est pourquoi on utilisera de préférence des moteurs et des 
répertoires qui permettent un filtrage par canton (par ex. Sear.ch)  

- On préfèrera, s’ils existent, les répertoires et portails thématiques aux répertoires généraux, souvent orientés „commerce“. Les recherches dans les réper-
toires thématiques doivent être faites avec les méthodes définies au début de la recherche. 

- Un des problèmes étant l’énorme quantité de résultats trouvés, il faut appliquer les possibilités de recherche avancée, en particulier les possibilités de 
limitation de la recherche. 

- La procédure de recherche doit être refaite pour chaque sous-thème et éventuellement pour chaque entreprise. Cela repésente beaucoup de travail et de 
temps, en particulier lorsque l’on fait la recherche pour la première fois. Il faut en effet pour chaque sujet chercher d’abord quels sont les mots à utiliser et 
quels répertoires, moteurs de recherche, possibilités de recherche sont susceptibles de donner de bons résultats.  



 

  
  

 
 

5 Concepts 

[Choix de concepts en relations avec la technologie et les services d’internet] 
 
Service d’alerte, de veille 
Les services d’alerte, de diffusion sélective de l’information (DSI) ou de Current-Awareness permettent 
de recevoir régulièrement, après avoir défini un profil de recherche, des informations sur le sujet re-
cherché. 
Les informations reçues peuvent être, par exemple, de nouveaux résultats dans un moteur de recher-
che, des contributions dans un blogue, des tables des matières de revues spécialisées. 
Dans un moteur de recherche, les résultats sont cherchés dans une collection de documents déjà 
présente, suite au lancement d’une recherche par un usager. Les services d’alerte recherchent en 
continu les nouveaux documents qui répondent à une question prédéfinie et envoient à l’usager un 
message chaque fois qu’ils en trouvent un. Le message contient soit le document complet, soit une 
référence au document, soit un résumé. 
 
Système de recherche d’informations (Information Retrieval) 
 
Exemple d’un système de recherche d’information : 
 

 
 
Podcasting 
Un podcast est une collection de documents audio ou vidéo qui sont offerts sur internet pour être télé-
chargés et consultés plus tard par l’usager. Par l'entremise d'un abonnement aux flux Really Simple 
Syndication (RSS), le podcasting permet aux utilisateurs d'automatiser le téléchargement d'émissions 
audio ou vidéo, notamment pour leur baladeur numérique (tel que l'iPod par exemple), sur leur ordina-
teur personnel, pour une écoute immédiate ou ultérieure. Le terme « podcasting » est une combinai-
son des mots iPod et Broadcasting (radiodiffusion). 
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Portails 
La notion de «portail» naît dans les années 90 et est utilisée pour désigner de multiples produits 
comme par exemple: les pages d’accueil de moteurs de recherche, une page d’accueil qui offre un 
point d’accès dans internet sur un sujet ou des pages web qui proposent des collections de liens. 
Il n’existe pas de définition précise du concept de portail. Au lieu de cela, on trouve toutes sortes de 
variantes: Community Portal, Corporate Portal, Enterprise Portal, Enterprise Information Portal, portail 
d’entreprise, Business-to-Employee-Portal, portail de fournisseur, Knowledge Management Portal, 
portail scientifique, portail de bibliothèque, pour n’en citer que quelques unes. 
 

La définition du portail du Fraunhofer Instituts für Arbeitswirtschaft und Organisation (IAO) ne 
considère comme portail que les applications qui ont des caractéristiques bien précises : 
«Un portail est une application basée sur les technologies du web, qui offre un accès centralisé à 
certains contenus personnalisés, ainsi qu’à des procédures établies selon les besoins. 
La liaison et l’échange de données entre des applications hétérogènes par le biais d’une plate-
forme sont les caractéristiques d’un portail. Grâce au Single-Sign-On, il n’est plus nécessaire de 
se connecter individuellement aux applications intégrées dans le portail ; l’accès se fait au niveau 
central, par une interface homogène. Les portails donnent la possibilité à des groupes hétérogè-
nes de partager des procédures et de collaborer.» 

 
Un portail, pour mériter cette appellation, doit offrir des possibilités de personnalisation de l’offre 
d’information. Cette fonctionnalité se base sur des profils, qui peuvent être liés à des rôles spécifi-
ques. Cela signifie que l’usager accède aux informations qui sont en rapport avec le rôle qui a été 
défini pour lui.(Guba, G.(2006): Bibliotheken und Portale – ein Überblick. In: GMS Med Bibl Inf. 6(2): 
Doc 15) 
 
Ce qui différencie les portails des pages web : 
1. Un seul point d’entrée vers les ressources à disposition dans un domaine 
2. Interaction personnalisée avec les services du portail 
3. Accès centralisé aux différents types de données, aux répertoires et aux banques de données 
4. Technologies qui encouragent la coopération entre les collaborateurs 
5. Intégration des portails avec les procédures et les applications 
 
RSS 
Le «RSS» (Rich Site Summary ou really simple syndication) a été développé à la base en tant que 
système d’échange de données ; il permet d’intégrer d’une façon simple une partie d’une page web 
(par exemple le chapeau d’un article) dans d’autres pages web. Des développements ultérieurs ont 
permis d’élargir les possibilités de cette application et de rendre son format plus flexible. Ainsi, le RSS 
actuel est utilisé par un nombre croissant d’usagers pour la diffusion d’informations diverses, comme 
les résumés des informations de presse, les dépêches d’agence, les blogues ou la surveillance de 
l’efficacité de serveurs.  
Les contenus préparés par les fournisseurs en format RSS sont appelés (RSS-)Feed. 
 
Web 2.0 
L’idée du web 2.0 (les «Wiki» et les blogues appartiennent aussi à cette catégorie) est de déposer 
dans le web des logiciels d’application ; la seule application dont aura ensuite besoin un usager 
d’internet est un navigateur web. Les services ne sont pas ouverts uniquement à leurs usagers mais 
interagissent entre eux. Cela conduit l’usager à une nouvelle conception de l’utilisation du web ; 
l’élément de coopération devient, grâce à la technologie du web, un aspect essentiel. Le «web 2.0» 
est donc à comprendre comme une attitude plus que comme une technologie. 
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Blogue ou weblog 
Le terme «weblog» est un assemblage de «web» et «log» (pour Logbuch). La forme courte est «blog» 
ou «blogue». Un ou plusieurs auteurs peuvent publier sur ce type de pages web leurs contributions. 
Les blogues se situent à l’intersection entre le journal intime et livre d’hôtes. Les nouveautés sont 
toujours placées en début de page et relèguent les contributions plus anciennes vers le bas. La saisie 
est faite en ligne, sans avoir besoin de connaître le format HTML. Les données qui se trouvent sur un 
blogue sont appelées des «bloggings», les auteurs des blogueurs..  
 
Wiki 
Le mot «wiki» est d’origine hawaïenne et signifie «rapide». Les «wiki» sont des collections de pages 
web libres d’accès qui peuvent non seulement être lues par les usagers mais aussi être modifiées en 
ligne. Elles fonctionnent avec un «Content Management System». 
http://fr.wikipedia.org/wiki/Accueil  
http://wiki.org/ 
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