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ouvrir vos réseaux sociaux. 
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Bonsoir et bienvenue !  



Avocats : 

Comment gérer sa e-réputation sur 
les Réseaux Sociaux comme 

Facebook & Instagram ?



Vos intervenants

Responsable Partenariats chez ArturʼIn

Experte de la communication digitale 
des professions réglementées

Laura Lelièvre

Avocate à la Cour

Ancien membre du Conseil de lʼOrdre
Membre de l'incubateur 

du Barreau de Paris

Sandy Mockel

Responsable Marketing de Contenus 
chez ArturʼIn

Julia Martin-Schutte





Les participants à cette formation membres 
du Barreau de Paris bénéficient 

dʼun audit de leur présence digitale offert et 
dʼune tarification négociée.

Pour en bénéficier: cliquez ici

https://decouvrir.arturin.com/audit-webinar-barreau-de-paris


Lʼexpertise juridique 
des Éditions Lefebvre - 

Dalloz.

Lʼexpertise en 
communication digitale 

dA̓rturʼIn.

La solution de 
communication digitale 

dédiée aux avocats.

Qui est ArturʼIn ?
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Préambule : les règles 
déontologiques 

Pourquoi être présent sur 
les réseaux sociaux ?1

Comment définir vos objectifs 
et votre positionnement ?2 Comment compléter 

vos réseaux sociaux ? 3

Comment rédiger des posts 
impactants ?4 Mesurer vos performances5



Préambule : 
les règles déontologiques 





LA COMMUNICATION 
EST AUTORISÉE POUR 
LʼAVOCAT MAIS ELLE 

EST RÉGLEMENTÉE

- Code de la consommation
- Loi du 31 décembre 1971
- Décret du 25 août 1972
- Décret du 12 juillet 2005 (article 15
- Loi du 17 mars 2014 dite Loi Hamon
- Décisions du CNB
- RIN (article 10
- LCEN
- Code pénal



LA PUBLICITÉ PAR L A̓VOCAT EST ADMISE 
AVEC LE DÉCRET DE 2005 SI ELLE 

PROCURE UNE INFORMATION « SINCÈRE » 
ET DANS LE CADRE DʼUNE MISE EN ŒUVRE 

« RESPECTUEUSE DES PRINCIPES 
ESSENTIELS »

PAS DE PUBLICITÉ COMPARATIVE 



ARTICLES 10.1 ET 10.2 DU RIN

LA COMMUNICATION COUVRE LA PUBLICITÉ ET 
LʼINFORMATION PROFESSIONNELLE 

Lʼavocat doit faire état (peu importe le 
support) de :

Sa qualité
Sa localisation
Ses coordonnées
Son barreau dʼinscription
Sa structure dʼexercice 
Le réseau auquel il appartient 

Prohibitions et mentions interdites :

Mentions mensongères ou trompeuses
Mentions comparatives ou dénigrantes
Mentions relatives à lʼidentité des clients 
Mention créant une appartenance 
inexistante ou une qualité professionnelle 
non reconnue
Mentions sans lien avec la profession 
dʼavocat 



 

SECRET PROFESSIONNEL DE LʼAVOCAT : 

L’avocat ne peut se prévaloir d’être le conseil de tel ou tel client, prestigieux ou pas, même si cela lui procure une publicité supplémentaire. 
Cette interdiction résulte de l’article 2.2 du RIN, relative au secret professionnel de l’avocat – seule exception, en matière d’appels d’offres :  
donner des références est nécessaire, sous réserve de l’accord des clients concernés. 

AVIS : 
Aux termes de l’article 10.2 du RIN « toute publicité mensongère ou trompeuse, inévitablement agressive vis-à-vis des confrères, est 
prohibée ».

Dans le même sens, des mentions dont on ne peut garantir ni la provenance, ni la véracité, ni l’objectivité sont contraires aux principes 
essentiels de la profession, notamment à l’honneur, à la probité, à la délicatesse, à la modération, à la dignité et à la confraternité.

 
L’avis d’un client, qui par définition ne se base que sur une expérience personnelle et subjective de « consommation », ne répond pas à cet 
objectif d’informer le public. 

 



La Cour d’appel de Paris a confirmé, par arrêt du 18 décembre 
2015, le jugement rendu par le TGI de Paris contre la société 
Jurisystem pour son site « avocat.net » considérant que « Cette 
notation des avocats, par les internautes, selon ses desiderata 
qui correspondent à ses propres critères, contraire à leur 
déontologie porte atteinte à l’intérêt collectif de la profession et le 
CNB est recevable à en interdire la pratique ».

Le Conseil National des Barreaux confirme sur ce point qu’ « Il 
peut être très facile pour tout un chacun, y compris pour l’avocat, 
de se faire passer pour un client et de déposer un commentaire, 
qu’il soit d’ailleurs positif ou non. Dans ce contexte, la publicité 
serait nécessairement déguisée à l’égard du client potentiel à la 
recherche d’un avocat sur internet. […] »

En tout état de cause, la diffusion de commentaires faisant l’éloge de l’avocat ou de son 
cabinet, constitue un manquement aux principes de délicatesse, de modération, de dignité 
et de loyauté, étant observé que l’avocat est automatiquement responsable des 
commentaires publiés. (CNB Comm. RU, avis n° 2015-019 du 18 mai 2015 ; CA Paris, 18 
décembre 2015)

C’est pour l’ensemble de ces raisons qu’il est recommandé aux avocats 
d’éviter de publier sur leur site internet ce type de communication.

AVIS SUR SON SITE INTERNET 



Le fait qu’un client ait publié un avis en ligne sur Google, laissant 
apparaître son identité, ne libère pas l’avocat de ses obligations en 
la matière, quand bien même ses clients l’auraient autorisé à 
publier ces éléments sur son site internet, ces derniers ne peuvent 
pas délier l’avocat de son obligation légale au secret professionnel 
l’interdisant de dévoiler des informations concernant ses clients. 

Non tenus par notre déontologie, les clients sont toutefois 
autorisés à le réaliser sur des plateformes tierces au sein 
desquelles l’avocat n’a pas de responsabilité éditoriale. 

Les comptes Google, gérés et organisés par une société tierce ne sont 
pas soumis à notre déontologie ; seule la présence sur le site internet 
de l’avocat de ces contenus constitue un manquement déontologique 
aux articles 2 et 10 du RIN ou la réponse aux avis par l’avocat.

👥

📣
AVIS EN LIGNE



Les avis clients sur internet, 
quelle démarche à suivre ?



OUI…
Ils peuvent donner leur avis, positivement comme négativement. Ils ne sont 

pas soumis aux mêmes réglementations que les avocats.

Vos clients ont-ils le droit 
de donner leur avis 
sur votre cabinet ? 



L̓ avocat a-t-il le droit 
de répondre 

à un avis laissé 
par un client ?



L̓ avocat nʼa PAS le droit de :

Pour aller plus loin, cf. par ex. Guide Pratique Participation des Avocats aux Plateformes en Ligne Détenues par des Tiers, 2° édition 2020 (CNB Commission Exercice du Droit)

Solliciter

des avis sur son cabinet

Répondre Mentionner

à ces avis ces avis, même avec accord



L̓ avocat peut répondre à un avis 
négatif en invitant la personne à le 

recontacter par mail.

Exemple : 

Madame, Monsieur,
Les règles de la profession dʼavocat ne permettent 

pas au cabinet de vous répondre publiquement.
Si vous êtes client(e) du cabinet, vous êtes invité(e) 

à nous contacter sur lʼadresse : « […] ».

(cf. Guide Pratique du CNB de 2020 Participation 
des Avocats aux Plateformes en ligne détenues par 

des tiers 2° édition, page 46 ) 

Une exception : 



Avez-vous des questions ?



1. Pourquoi être présent sur 
les réseaux sociaux ? 



La e-réputation

La e-réputation, c'est l'image que votre cabinet 
véhicule sur internet et sur les réseaux 
sociaux.

Cela inclut non seulement ce que vous publiez 
vous-même, mais aussi ce que les autres 
disent de vous. 



être trouvé être contactéêtre choisi

Les objectifs de développer une bonne e-réputation



Je fais le point sur ma e-réputation :
les questions que je dois me poser 

Suis-je facilement trouvable sur internet ? sur les réseaux sociaux ? 

Que dit-on de moi ?

Est-on capable de dire qui je suis et ce que je fais ?

Interagit-on avec moi ?



Comment je la développe ?

Etape 3 :
Jʼétablis une stratégie

de contenu 

Etape 2 :
Je mets en place / à jour

ma vitrine digitale

Etape 1 :
Je définis

une identité visuelle /
une image de marque 



6h37
Temps / jour / internaute

Source : strategies.fr

Les chiffres clés 

47%
des internautes consultent 3 à 5 

contenus proposés par une 
entreprise avant de rentrer en 

contact avec elle

Source : strategies.fr

97%
des consommateurs recherchent 

des entreprises locales
sur internet

Source : strategies.fr



50%
des TPE/PME sont présentes sur 

les plateformes de Fb

Source : blog.digimind

Facebook en quelques chiffres

48
millions dʼutilisateurs actifs par 

mois 

Source : blog.digimind

60%
des utilisateurs ont plus 

de 35 ans

Source : blog.digimind



90%
suivent au moins

une entreprise / une marque
sur Instagram

Source : blog.digimind

72%
des internautes affirment avoir 

découvert de nouveaux produits 
et services grâce au réseau

Source : blog.digimind

Les chiffres clés dʼInstagram

1/3
des Stories les plus vues

sont publiées
par des entreprises

Source : blog.digimind



2. Comment définir vos objectifs 
et votre positionnement ?



À qui souhaitez-vous vous adresser ?

Quelle est 
ma cible ?   

À qui ai-je envie 
de mʼadresser ?  



Comment voulez-vous être perçu ?

Quel ton vais-je 
employer ? 

Quels formats 
vais-je privilégier ? 



Pourquoi communiquez-vous ?

Quelles sont les 
occasions de 

prises de parole ? 

Quelles sont les 
occasions de 

prises de parole ? 



Se positionner

3
2

1Répondre à toutes 
ces questions à lʼécrit

Définir des mots-clés

Ecrire 1 phrase qui 
vous ressemble et définit 
la e-réputation que vous 
souhaitez pour votre cabinet

4Lancer votre stratégie 
sur le digital



Quelques chiffres sur le marketing de contenu

27 millions
De nouveaux contenus 
publiés chaque jour sur 

internet

30 x plus de chances
Quʼun internaute consomme 

un contenu sʼil est visuel

+ 80% dʼengagement
Pour une stratégie de 
contenu bien ciblée 

Source : infographie sur le content marketing de l’agence Panda SEO



3. Comment optimiser 
vos réseaux sociaux ?



Digital

Le parcours 
dʼun prospect /client



Je cherche le 
cabinet 

que quelquʼun 
mʼa 

recommandé

Facebook



Instagram

Moteur de recherche + 
Avocat en “ce quʼon rechercheˮ



La check list dʼune
page Facebook bien remplie

✅ Les photos (profil + couverture)

✅ L’encadré de présentation 

✅ Les infos de contact

✅ La description

✅ L’adresse

✅ Vos avis



Pourquoi utiliser Facebook ?

Le leader des réseaux sociaux

● Rejoindre des groupes spécialisés

● Travailler le BtoC

● Recruter

● Mettre en avant la vie de votre cabinet



Les bases pour bien utiliser Facebook

Publier en semaine & 
le week-end

9h, 15h et 18h 
en semaine

Adopter un ton plus 
accessible

Contenus faciles 
à consommer 

PS  Le mardi est le jour avec le taux 
dʼengagement le plus faible

Entre 12h et 13h 
le weekend 



Je booste mon activité en modifiant mon bouton d’action 
sur ma page Facebook

Modifier ce bouton permettra 
de renvoyer les visiteurs de 
votre page vers votre site 

web grâce à un simple clic, 
de prendre rdv avec vous 

rapidement, de les renvoyer 
votre votre numéro 

de téléphone… 

Cʼest nouveau



Je capitalise sur mes posts stratégiques en les épinglant

À l’image d’Instagram, Facebook vous permet 
maintenant de définir 

des posts à la une, qui restent visibles 
en haut de votre Page.

Cʼest nouveau



Je veille sur la stratégie de présence de mes concurrents grâce 
à l’outil benchmarking

Dans la section Statistiques, 
vous avez maintenant accès 

à l’outil Benchmarking 
qui vous permet de comparer 

vos performances 
avec celles des autres pages 

entreprises. 

Cʼest nouveau



La check list dʼun
profil Instagram bien rempli

✅ La photo de profil de bonne qualité

✅ Les coordonnées complètes

✅ La description concise

✅ L’identité visuelle cohérente

✅ Les stories à la une

✅ …



Pourquoi utiliser Instagram ?

Le plus visuel & interactif

● Mettre en avant lʼidentité de votre entreprise

● Faire connaître vos services 

● Créer du lien avec votre communauté



Adopter un ton 
informel et une 

identité visuelle forte

Publier le lundi, 
mercredi, jeudi et 

le week-end.

7h-10h
12h-13h
17h-22h

Se servir des storys 
pour faire 

preuve de spontanéité

Les bases pour bien utiliser Instagram



Une organisation en 4 mots clés 

Régularité Productivité

CréativitéTemporalité



Régularité

Trouvez votre rythme, et tenez le !

● La régularité est lʼamie des algorithmes, et 
ce sur tous les réseaux.

● L̓ objectif : créer un rendez-vous régulier 
avec votre communauté



Productivité

Prêts ? 
Sʼorganiser pour mieux garder la cadence !

● Fixez des créneaux pour produire vos posts

● Privilégiez la qualité à la quantité

● Utilisez des outils adaptés pour gagner du 
temps : générateurs de visuels et 
planificateurs



Temporalité

Surfez sur la saisonnalité

● Surfez sur les événements du moment pour 
partager du contenu plus original !

● Utilisez des marronniers spécialisés



Créativité

Faites-vous plaisir et soyez vous-même ! 

● Variez les formats et surtout privilégiez 
les posts visuels et interactifs 

● Partagez du contenu en adéquation avec 
votre expertise et vos valeurs

● Démarquez-vous !



Avez-vous des questions ?



Lʼexpertise juridique 
des Éditions Lefebvre - 

Dalloz.

Lʼexpertise en 
communication digitale 

dA̓rturʼIn.

La solution de 
communication digitale 

dédiée aux avocats.

Qui est ArturʼIn ?



4. Comment rédiger 
des posts impactants ?



L̓ importance dʼun contenu à impact

En moyenne 7 secondes dʼattention sur un contenu 



Comment faire un post impactant ?

Le contenu

La clarté Le ton

source : https://www.ecommerce-nation.fr/infographie-utiliser-les-reseaux-sociaux-pour-votre-site-e-commerce/#guide

Un bon post est un savant mélange de ces 3 éléments 

Parler à la première 
personne, être original, être 

expressif

Faire des phrases courtes, 
utiliser des mots simples, 
vulgariser des actualités

Partager du contenu pertinent 
avec votre activité, du contenu 

visuel & attractif pour votre 
communauté 



La recette en 5 étapes pour votre post impactant



Accroche

● Saisir immédiatement l'attention de vos lecteurs

● Utiliser une question “provocanteˮ ou 
une déclaration marquante



Introduction

● Définir le contexte
 

● Une ou deux phrases d'introduction brèves et 
pertinentes concernant votre sujet



Développement

● Plonger directement au cœur du sujet en utilisant 
un langage clair et compréhensible

● Projeter le lecteur avec votre manière de rédiger

● Illustrer vos propos avec, si possible, des 
exemples pour maintenir l'intérêt du lecteur



Expertise

● Conclure en offrant une recommandation experte

● Démontrer ainsi la maîtrise sur le sujet abordé

● Apporter un éclairage ou votre point de vue sur la 
situation 



Appel à lʼaction

● Terminer la publication en encourageant les 
lecteurs à échanger avec vous

● Inclure un bouton qui permet de passer à lʼaction



Dʼautres exemples



Miser sur des formats visuels…

Image clé Vidéo Composition Photo dʼéquipe



…et des captions accrocheuses ! 



Une stratégie omnicanale : 
Exemples de Google posts 



Les occasions de prises de parole  

Actus sectorielles

Vie de votre cabinet, 
de lʼéquipe

Chiffres clés 
“Le saviez-vous ?ˮ

Recrutement

Mise en avant de 
vos expertises

Nouvelles 
réglementations

Tout ça de manière vulgarisée !



5. Mesurer vos performances



L̓ engagement ou le graal sur les réseaux sociaux

Quʼest ce que lʼengagement ?

Cʼest le niveau dʼinteractions que vous avez avec votre 
communauté. Plus vous générez dʼinteractions, de façon 
régulière, plus votre communauté est engagée et plus votre 
post gagne en viralité.  



Les indicateurs clés de performance de votre page

Les statistiques 
de votre page



Les statistiques de Facebook



Les statistiques de Facebook



Les statistiques d’Instagram



Lexique



Les définitions pour ne pas être perdu

Un.e abonné.e (ou follower) est un internaute qui suit votre compte sur les réseaux sociaux de manière intentionnelle : il sʼest 
littéralement abonné à votre page pour en suivre les actualités.

Un algorithme de réseau social permet de déterminer quel contenu afficher à un moment donné à un.e utilisateur.rice spécifique en 
fonction de ses intérêts.

Call-to-action, CTA : en français ‘appel à lʼaction ,̓ cʼest un bouton ou une phrase à la fin dʼune description de post qui invite 
lʼinternaute à effectuer une action (poster un commentaire, liker le post, remplir un formulaire...)

Carrousel, format de post sur les réseaux sociaux qui permet de faire défiler plusieurs images comme un album en une seule 
publication. Ça vous permet de maximiser lʼengagement grâce à un post à forte valeur ajoutée.

Une conversion est le fait quʼun internaute accomplisse lʼaction recherchée sur les réseaux sociaux, le site web... Ça peut être lʼacte 
dʼachat, la prise de contact, le remplissage dʼun formulaire…

“Dwell Time ,ˮ littéralement “ˮtemps dʼarrêt ,ˮ cʼest le temps passé à consulter une page web avant de retourner à la page de 
résultats de recherche. Ça permet dʼévaluer la pertinence et la qualité de la page de redirection. Lʼalgorithme LinkedIn tient 
notamment compte du dwell time.

L̓ engagement désigne toute forme dʼinteraction sur vos publications : les mentions “jʼaime ,ˮ les commentaires et les partages.



Les définitions pour ne pas être perdu

Feed, ou “social media feed ,ˮ est le fil dʼactualité des réseaux sociaux. Cʼest le flux de contenu qui défile, posté par les utilisateurs 
que vous suivez ou des publications sponsorisées.

En digital, les impressions correspondent au nombre de fois où votre contenu a été vu, y compris quand un internaute unique a vu 
votre contenu.

KPIʼs, en français “indicateur de performance ,ˮ cʼest une mesure quantitative pour mesurer les performances de votre entreprise, 
notamment celles de vos publications sur vos réseaux sociaux. ArturʼIn vous permet de suivre ces performances.

La légende aussi appelée “captionˮ est le petit texte qui accompagne votre visuel, ou texte seul si vous décidez de poster un format 
textuel sans image.

La portée désigne le nombre total de personnes qui ont été exposées à un contenu. À noter : la portée nʼindique pas forcément le 
nombre de personnes qui ont vraiment lu/vu votre contenu car elles lʼont peut-être fait défiler sans le regarder.

Taux de clic, cʼest un indicateur de performance grâce auquel vous pouvez avoir accès au nombre de personnes qui ont cliqué sur 
votre contenu sur les réseaux sociaux. Cʼest une donnée utile pour savoir si votre contenu arrive a rediriger les internautes vers 
votre site web.

Calcul taux d'engagement = Nombre de likes + nombre de commentaires + nombre de partages) divisés par le nombre de vues. 
Ou alors, pour simplifier la formule de calcul du taux d'engagement : Calcul taux d'engagement = Nombre total d'interactions divisé 
par le nombre total de vues 1%.



Questions- Réponses





Les participants à cette formation membres 
du Barreau de Paris bénéficient 

dʼun audit de leur présence digitale offert et 
dʼune tarification négociée.

Pour en bénéficier: cliquez ici

https://decouvrir.arturin.com/audit-webinar-barreau-de-paris


Ce que ArturʼIn peut faire pour vous

Campagnes publicitaires

Newsletter

Shootʼin : reportage photos 
dans votre cabinet

Référencement sur Google

Gestion de la e-réputation 

Animation des réseaux sociaux : 
curation et publications de Contenus



Merci !


