
La Â« viralitÃ© Â» ou lâ€™illusion dâ€™hyperchoix : Â« lâ€™information
quâ€™il nous faut Â»

Description

Les gÃ©ants du Net sont les nouveaux gatekeepers de lâ€™information en ligne, crÃ©ant ainsi les
conditions dâ€™une distribution Â« virale Â» des nouvelles. En faisant de la personnalisation des services
une rÃ¨gle, vÃ©ritablement Google et Facebook ont inventÃ© Â« lâ€™information sur mesure de masse
Â».

Fustigeant la dÃ©pendance de la presse vis-Ã -vis de la publicitÃ©, le manifeste de Laurent Beccaria et
Patrick de Saint-ExupÃ©ry publiÃ© dans leur revue XXI ( hiver 2013 ) titrant Â« Un autre journalisme est
possible Â» et Â« Un journalisme utile Â» paraÃ®t nÃ©gliger lâ€™impÃ©ratif Ã©conomique du
maintien dâ€™un prix de vente des journaux accessible au plus grand nombre, ou encore la naissance de
mÃ©dias audiovisuels commerciaux financÃ©s essentiellement par les annonceurs. En permettant de
baisser leur prix de vente, lâ€™introduction de la publicitÃ© dans les journaux au XIXe siÃ¨cle a rendu
lâ€™information accessible Ã  tous. La presse nâ€™a jamais appartenu quâ€™aux seuls journalistes : elle a
toujours Ã©tÃ© dÃ©pendante des pouvoirs quels quâ€™ils soient, institutionnels, politiques ou
Ã©conomiques. Le recours au financement publicitaire nâ€™est certes pas un modÃ¨le parfait, sans risques
quant Ã  la libertÃ© dâ€™informer, comme le dÃ©montre de faÃ§on toujours plus Ã©vidente
lâ€™existence de frontiÃ¨res de plus en plus floues entre lâ€™information et la communication. En mai
2013, lâ€™annonce par le groupe LagardÃ¨re du lancement dâ€™une nouvelle offre commerciale de 
native advertising renforce cette suspicion de dÃ©pendance. Venue des Etats-Unis oÃ¹ le magazine Forbes,
le quotidien The Washington Post et le pure-player Huffington Post.com lâ€™ont dÃ©jÃ  adoptÃ©e, cette
nouvelle forme de publireportage ouvre les colonnes des journaux Ã  des contenus rÃ©digÃ©s par les
annonceurs eux- mÃªmes, adoptant le ton et la forme du support qui les accueille. Il en va dans ce cas
prÃ©cis de la responsabilitÃ© des Ã©diteurs de mÃ©dias sâ€™agissant des dÃ©rives potentielles de ce
genre de pratiques. Aussi stÃ©rile que soit le parti pris dâ€™opposer lâ€™imprimÃ© et le Web, la
tradition et la modernitÃ© â€“ la qualitÃ©, le sÃ©rieux, le professionnalisme du journalisme ne relevant
pas de la technique employÃ©e â€“, on ne peut cependant manquer de sâ€™interroger sur les
consÃ©quences de lâ€™engouement dont bÃ©nÃ©ficient certains services numÃ©riques sur le marchÃ©
de lâ€™information, et donc sur leur finalitÃ©.

Les gÃ©ants du Net ont tissÃ© la Toile :

– 70 % des requÃªtes mondiales sur lâ€™Internet fixe passent par Google (entre 2002 et 2012, la part de
marchÃ© du moteur de recherche est passÃ©e de moins de 20 % Ã  plus de 90 % en France,Ã  lâ€™instar
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de lâ€™Allemagne, de lâ€™Espagne et du Royaume- Uni).

– 95 % des requÃªtes effectuÃ©es depuis un terminal mobile reviennent Ã  Google grÃ¢ce Ã 
lâ€™intÃ©gration de son moteur de recherche dans son systÃ¨me dâ€™exploitation Android qui Ã©quipe
900 millions de terminaux mobiles (+ 100 % par rapport Ã  2012) et Ã  son installation par dÃ©faut sur les
appareils dâ€™Apple, iPhone et iPad.

– Avec 25 % de part de marchÃ©, Google Chrome est devenu en dÃ©cembre 2012 le deuxiÃ¨me
navigateur le plus utilisÃ© en Europe, aprÃ¨s Internet Explorer de Microsoft qui ne dÃ©tient plus que 30
% du marchÃ© en janvier 2013 contre plus de 40 % en janvier 2012.

– Plus dâ€™un internaute sur deux dans le monde utilise Facebook.

– Le plus grand rÃ©seau social du monde compte presque autant de membres que la Chine ou lâ€™Inde
nâ€™ont chacun dâ€™habitants.

PassÃ©s maÃ®tres de la numÃ©risation des usages, Google et Facebook prennent la main sur la
circulation des contenus. Dans un ouvrage intitulÃ© The Filter Bubble : What the Internet Is Hiding from 
You, paru en 2011, lâ€™AmÃ©ricain Eli Pariser explique comment les internautes sont Â« piÃ©gÃ©s 
dans une bulle de filtres Â», lâ€™ensemble des algorithmes, qui les prÃ©munit contre les informations
contraires Ã  leur propre vision du monde. Lâ€™auteur y voit un danger pour la dÃ©mocratie : il donne
notamment en exemple la suppression Ã  son insu de tous les liens postÃ©s par ses amis conservateurs sur
sa page Facebook aprÃ¨s que lâ€™algorithme du rÃ©seau social a repÃ©rÃ© quâ€™il cliquait plus
souvent sur les liens de ses amis libÃ©raux (confÃ©rence TED, The Filter Bubble).

Lâ€™internaute est ROI ( Return On Investment)
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La vÃ©ritable menace, nouvelle, plus redoutable car insidieuse, provient du dÃ©ploiement des techniques
marketing nÃ©es dâ€™Internet. Lâ€™adoption dâ€™une succession ininterrompue et rapide de nouveaux
outils influe sur la distribution des contenus sur Internet et en conditionne donc lâ€™accÃ¨s. Sans nier
lâ€™incontestable apport des outils numÃ©riques en termes dâ€™usages, il est sans nul doute lÃ©gitime
de sâ€™interroger sur leur impact sur la distribution de lâ€™information. Avec une philosophie
dâ€™emprunt, les groupes, tous amÃ©ricains, qui dominent Internet, assurent agir pour le bien de tous en
offrant un accÃ¨s facile, permanent et immÃ©diat, Ã  lâ€™ensemble des contenus diffusÃ©s sur le
rÃ©seau mondial. Comme le dit si bien le chercheur et Ã©ditorialiste Evgeny Morozov, lâ€™entreprise
commerciale Google Â« rassure tout le monde avec le discours dâ€™une ONG Â». PlaÃ§ant lâ€™individu
au cÅ“ur de leur systÃ¨me, les groupes internet tirent leur puissance de leur capacitÃ© Ã  gÃ©nÃ©rer du
trafic â€“ et donc des revenus publicitaires qui composent la quasi- totalitÃ© de leur chiffre dâ€™affaires
â€“ en inventant des usages numÃ©riques dont ils prennent le contrÃ´le. En apportant toujours plus de
confort quotidien aux internautes, Facebook, Apple, Google, Twitter et Amazon dirigent ainsi la vie en ligne
en dÃ©tenant les clÃ©s de lâ€™accÃ¨s au rÃ©seau et donc aux contenus quâ€™il diffuse.

Au XXIe siÃ¨cle, les technologies numÃ©riques, et plus particuliÃ¨rement les mÃ©thodes marketing
affÃ©rentes, entraÃ®nent une Â« hyperindividualisation Â» des modes de consommation de
lâ€™information. Depuis les premiers flux RSS jusquâ€™Ã  la gÃ©olocalisation, lâ€™information pour
tous sâ€™est transformÃ©e peu Ã  peu en une information personnalisÃ©e. Lâ€™information destinÃ©e
Ã  tous distribuÃ©e par les mÃ©dias traditionnels devient sur Internet lâ€™information pour chacun. En
dÃ©livrant aux individus des informations conformes Ã  lâ€™expression de leurs intÃ©rÃªts, le plus
souvent dâ€™une maniÃ¨re implicite, les requÃªtes, les recommandations, les partages, les Â« jâ€™aime
Â» canalisent les flux. Lâ€™individualisation des usages ne contribue pas Ã  apporter davantage de choix
Ã  chaque individu, mais plutÃ´t Ã  le conforter dans ses habitudes. Une pseudo-personnalisation de
lâ€™information intensifie au contraire sur Internet la massification de lâ€™information, dans la mesure
oÃ¹ les mÃªmes contenus circulent entre un grand nombre de personnes. Individualiser les modes de
distribution ne signifie pas offrir des contenus singuliers.
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En donnant le premier rÃ´le Ã  lâ€™individu connectÃ©, la puissance des gÃ©ants du Net rÃ©side dans
leur capacitÃ© Ã  se substituer aux producteurs de contenus dans la distribution de leur production. Les 
followers ne sont pas ceux que lâ€™on croit. En adoptant spontanÃ©ment, pour ne pas dire aveuglÃ©ment,
lâ€™ensemble des instruments numÃ©riques inventÃ©s par les groupes internet, les responsables des
mÃ©dias y ont perdu leur autonomie. Puisque manquer une Ã©tape de la rÃ©volution numÃ©rique
reviendrait immÃ©diatement Ã  se couper du monde, ils ont dÃ©lÃ©guÃ© par voie de consÃ©quence la
gestion de lâ€™accÃ¨s aux contenus Ã  des groupes dont la prÃ©occupation premiÃ¨re est la rentabilitÃ©
financiÃ¨re des services quâ€™ils proposent. Google et Facebook nâ€™ont pourtant pas vocation Ã donner
Ã  tous accÃ¨s Ã  lâ€™information mais Ã  jouer le rÃ´le dâ€™intermÃ©diaire technologiquecontre
rÃ©munÃ©ration. Lorsque Google concÃ¨de gÃ©nÃ©reusement 60 millions dâ€™eurosdâ€™aides Ã  la
presse franÃ§aise, il sâ€™engage Ã©galement Ã  aider les entreprises de presse Ã  mieuxutiliser ses
propres outils marketing. Donâ€™t be evil !

Dans son cahier de tendances, MÃ©ta-mÃ©dia #3 (printemps-Ã©tÃ© 2012), Eric Scherer rapporte le
conseil que Richard Gingras, Ã  la tÃªte de Google News â€“ un milliard de lecteurs par semaine
dâ€™articles de presse en provenance de 72 pays et en 45 langues â€“ a adressÃ© Ã  une soixantaine de
responsables de mÃ©dias du monde entier rÃ©unis Ã  Madrid en avril 2012 : Â« Vous devriez repenser le 
modÃ¨le tout pour tout le monde Â», ainsi que celui Ã©noncÃ© par Vadim Lavrusik, responsable du
programme Journalisme de Facebook : Â« Votre maniÃ¨re de collecter et de prÃ©senter lâ€™information 
est trop traditionnelle. Vous devriez plus travailler la maniÃ¨re dont vous prÃ©sentez lâ€™information afin 
dâ€™attirer davantage lâ€™attention des gens. Car lâ€™attention va Ãªtre dans les dix ans Ã  venir 
lâ€™une des sources rares. […] Nous nâ€™avons pas besoin de plus dâ€™articles, mais dâ€™articles 
plus efficaces Â». Ces propos Ã©manant de deux dÃ©cideurs dâ€™Internet illustrent prÃ©cisÃ©ment la
tendance prise par lâ€™information sur Internet Ã  mesure que se multiplient les outils
dâ€™individualisation des usages. Initialement grÃ¢ce aux moteurs de recherche, suivis des rÃ©seaux
sociaux et aujourdâ€™hui de lâ€™Internet mobile, lâ€™internaute, caractÃ©risÃ© par son historique de
navigation, ses requÃªtes, ses profils, sa gÃ©olocalisation, se voit offrir sur Internet, sans pouvoir y
renoncer facile- ment, une information de plus en plus personnalisÃ©e.

Lâ€™information personnalisÃ©e

Au tournant des annÃ©es 2000, les journaux proposent des services personnalisÃ©s de distribution de
lâ€™information afin dâ€™attirer les lecteurs sur leur site web : personnalisation de la page dâ€™accueil,
alerte par courrier Ã©lectronique, liste de diffusion, lettre dâ€™information, flux RSS. Ces pratiques en
mode push contribuent Ã  fidÃ©liser les internautes en les informant sur les sujets de leur choix. Pour ne
pas rester en marge du Web, les Ã©diteurs adoptent ensuite une stratÃ©gie dâ€™optimisation pour les
moteurs de recherche, SEO (Search Engine Optimization) ou Â« rÃ©fÃ©rencement naturel Â», en
introduisant notamment des mots clÃ©s dans le titre des articles conformÃ©ment Ã  la logique marketing
du rÃ©fÃ©rencement sur Internet. Les algorithmes Ã©tablis par les moteurs de recherche, dont la formule
est tenue secrÃ¨te, affichent des rÃ©sultats reflÃ©tant la popularitÃ© des contenus sur le Web (le fameux
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PageRank inventÃ© par Google basÃ© sur lâ€™exploitation des liens hypertextes). Le moteur de
recherche Google sert ainsi de guide aux internautes en quÃªte dâ€™information, en proposant des
rÃ©sultats conformes Ã  leur historique de navigation. De mÃªme, en associant automatiquement des
termes Ã  la saisie dâ€™une requÃªte, la fonction Google Suggest accompagne encore davantage
lâ€™internaute dans sa recherche dâ€™information. Lâ€™agrÃ©gateur de sources dâ€™information
Google ActualitÃ©s, dont lâ€™algorithme accorde la primeur aux mÃ©dias traditionnels sur les pure
players, permet Ã©galement aux internautes dÃ©tenant un compte Google de crÃ©er une page
personnalisÃ©e avec leurs propres rubriques par mots clÃ©s ou localitÃ©s.

Lâ€™information recommandÃ©e

A partir de 2010, les rÃ©seaux sociaux vont fortement accentuer cette tendance Ã  la personnalisation de la
distribution de lâ€™information en faisant de la recommandation le principal filtre des Ã©changes de
contenus sur Internet. Sur Facebook comme sur Twitter, les contenus bÃ©nÃ©ficiant du plus grand nombre
de recommandations sont mis en avant. Sur les rÃ©seaux sociaux, lâ€™agenda mÃ©diatique est Ã©tabli
Ã  partir des contenus les plus souvent relayÃ©s. En 2010, lâ€™Open Graph de Facebook Ã©tablit un lien
systÃ©matique entre la navigation des internautes sur le Web et leur profil Facebook, en les invitant Ã 
partager avec leurs amis, dâ€™un clic sur le bouton Â« jâ€™aime Â», les contenus quâ€™ils apprÃ©cient.
PrÃ©sentÃ©e en septembre 2011, la nouvelle version dâ€™Open Graph est complÃ©tÃ©e par une
multitude de fonctionnalitÃ©s (social plugins), Â« je lis Â», Â« je regarde Â», Â« jâ€™Ã©couteÂ», Â« je
joue Â». Une fois activÃ© par lâ€™internaute, lâ€™Open Graph 2.0 publie automatiquement et en temps
rÃ©el sur son profil Facebook, chacune de ses activitÃ©s sur divers sites. En complÃ©ment de leurs
pratiques SEO, les mÃ©dias se sont donc Ã©galement convertis spontanÃ©ment aux techniques de
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lâ€™optimisation pour les mÃ©dias sociaux, SMO (Social Media Optimization) ou rÃ©fÃ©rencement
social. AdoptÃ©e par nombre de grands quotidiens dâ€™information, lâ€™application de lecture sociale (
social reader) permet ainsi de construire sa propre Â« Une Â», affichant les contenus des rubriques les plus
souvent consultÃ©es, ainsi que les articles lus par ses amis. Lâ€™information est dÃ©sormais
distribuÃ©e, donc dÃ©couverte, au grÃ© des commentaires et des partages au sein dâ€™une
communautÃ© dâ€™amis, dÃ©finie par Facebook. En dÃ©veloppant des applications dâ€™identification
et de partage pour des sites tiers, le rÃ©seau social entretient la Â« viralitÃ© Â» de lâ€™information,
procurant davantage de visibilitÃ© sur le Web aux Â« marques Â» de mÃ©dias. Lâ€™intÃ©gration
dâ€™applications mÃ©dias fait de Facebook une des plaques tournantes (hub) dâ€™Internet. Ces outils de
recommandation participent Ã  la hiÃ©rarchisation des Ã©vÃ©nements, orientant ainsi la Â«
consommation Â» dâ€™information des internautes. Sâ€™inspirant de la lettre dâ€™information LinkedIn
Today diffusÃ©e Ã  ses membres par le rÃ©seau social professionnel LinkedIn, Facebook a enrichi son fil
dâ€™actualitÃ©s, en avril 2012, avec une sÃ©lection dâ€™articles lus par les amis. Depuis 2012, Google
a enrichi son moteur de recherche avec des rÃ©sultats personnalisÃ©s rÃ©servÃ©s aux titulaires dâ€™un
compte maison, en intÃ©grant des contenus publiÃ©s sur son rÃ©seau social Google+. En intensifiant leur
prÃ©sence sur les rÃ©seaux sociaux, les mÃ©dias tentent dâ€™accaparer un peu du temps passÃ© par
leurs membres. La suggestion de lecture personnalisÃ©e, adaptÃ©e au profil de lâ€™utilisateur et Ã  celui
de ses amis, se rÃ©pand comme un virus informatique sur Internet. En organisant le flux des nouvelles, la
lecture sociale change indÃ©niablement la faÃ§on de sâ€™informer sur le Web. Communiquer Ã  ses amis
lâ€™intÃ©rÃªt portÃ© Ã  tel article ou tel sujet revient Ã  confier au rÃ©seau social la diffusion de
lâ€™information.

Les mÃ©dias eux-mÃªmes Ã©tablissent une hiÃ©rarchisation sociale de lâ€™information correspondant
aux choix des internautes. Certains mettent en exergue les contributions bÃ©nÃ©ficiant du plus grand
nombre de recommandations sur Facebook et ainsi attribuent le statut de top editors Ã  leurs auteurs.
Dâ€™autres encouragent leurs lecteurs internautes Ã  recommander les articles de leur choix. La liste des
articles les plus partagÃ©s sur le rÃ©seau social figure souvent en bonne place sur leur page dâ€™accueil.
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En septembre 2012, lâ€™algorithme Edgerank, qui dÃ©termine la visibilitÃ© des posts reÃ§us sur le fil
dâ€™actualitÃ© des membres de Facebook, a Ã©tÃ© modifiÃ© afin de privilÃ©gier les publications
gÃ©nÃ©rant un taux dâ€™engagement Ã©levÃ© (nombre de clics, de Â« jâ€™aime Â», decommentaires
ou de partages) en les distribuant aux membres les plus actifs. De nouvelles options deciblage sont mises Ã 
la disposition des administrateurs web : Ã¢ge, sexe, situation amoureuse, formation,intÃ©ressÃ©(e) par,
lieu de rÃ©sidence, langue. Les mÃ©dias peuvent sâ€™interroger sur la pertinencede cette
hiÃ©rarchisation algorithmique de lâ€™information dictÃ©e par les intÃ©rÃªts prÃ©sumÃ©sdes
internautes sur Facebook. Sur son blog Rezonances en date du 12 octobre 2012, le quotidien Le Mondeest le
premier Ã  sâ€™inquiÃ©ter de lâ€™inadÃ©quation entre ce filtrage marketing Ã©tabli parFacebook et sa
ligne Ã©ditoriale sur le rÃ©seau social. Cette personnalisation du flux dâ€™actualitÃ©revient Ã  crÃ©er
pour chacun sur Facebook un Â« journal Â» qui lui ressemble. En outre, Facebook offreaux entreprises la
possibilitÃ© de payer pour rendre leurs publications plus visibles.

Lâ€™information recomposÃ©e

Avec le dÃ©veloppement spectaculaire de lâ€™Internet mobile, lâ€™audience sur les terminaux portables
reprÃ©sente dÃ©jÃ  un tiers de lâ€™audience internet pour certains mÃ©dias, davantage encore pour
dâ€™autres. Les usages en mobilitÃ© participent eux aussi Ã  la distribution dâ€™une information Â« sur
mesure Â», grÃ¢ce aux nombreuses applications offrant des services personnalisÃ©s. AgrÃ©geant Ã  la
fois articles de presse, photos, vidÃ©os, morceaux de musique, fils de rÃ©seaux sociaux, lâ€™application
Flipboard recompose pour chacun son magazine Ã  feuilleter. Se prÃ©sentant comme le Â« Deezer de la
presse Â», Ã  la fois agrÃ©gateur dâ€™information et kiosque numÃ©rique, Youmag permet Ã 
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lâ€™utilisateur dâ€™Ã©laborer sa propre revue de presse Ã  partir de 5 000 sources.

Lâ€™information gÃ©olocalisÃ©e

Les techniques de gÃ©olocalisation renforcent encore cette tendance Ã  la spÃ©cialisation. GrÃ¢ce aux
outils de navigation (GPS, Global Positioning System) et de cartographie intÃ©grÃ©s aux smartphones,
lâ€™envoi de messages promotionnels ciblÃ©s aux mobinautes, en fonction du lieu oÃ¹ ils se trouvent,
sera bientÃ´t une pratique commerciale courante. Les services de gÃ©olocalisation (Â« Latitude Â» de
Google, Â« Localiser mes amis Â» dâ€™Apple, Â« Trouver ses amis Ã  proximitÃ© Â» de Facebook)
deviendront alors des supports de diffusion utiles aux journaux locaux, en associant leurs contenus aux
publicitÃ©s ciblÃ©es.

LancÃ©e en 2010, lâ€™application de gÃ©olocalisation permanente Google Now fait partie des services
innovants Ã©minemment Â« prometteurs Â». Cet assistant numÃ©rique collecte et exploite les donnÃ©es
personnelles de son utilisateur enregistrÃ©es par les diffÃ©rents services en ligne de Google (Chrome,
Gmail, Google Agenda…), afin de lui adresser automatiquement, au moment opportun, des informations
pratiques, conditions mÃ©tÃ©orologiques, temps de trajet, trafic routier… Associant services et donnÃ©es
personnelles, cette application laisse imaginer ce que sera la robotisation croissante de lâ€™accÃ¨s Ã 
lâ€™information.

Des applications mobiles de gÃ©olocalisation permettant de savoir d’oÃ¹ a Ã©tÃ© postÃ© un message et
de le partager avec les amis aux alentours intÃ©resseront Ã  terme les Ã©diteurs dâ€™information de
proximitÃ©. Un nouveau service baptisÃ© Ujoolt permet de consulter en temps rÃ©el, sur une carte
gÃ©ographique, les textes courts, photos ou brÃ¨ves vidÃ©os (les jolts) postÃ©s au cours des quatre
derniÃ¨res heures par ses utilisateurs situÃ©s dans un rayon dâ€™un kilomÃ¨tre.

A ce palmarÃ¨s des technologies Â« dâ€™individualisation de la diffusion Â», sâ€™ajoute la
tÃ©lÃ©vision sociale (Social TV). Avec un smartphone ou une tablette comme nouvelle
tÃ©lÃ©commande, lâ€™attention des mobinautes est retenue dans sa sphÃ¨re amicale grÃ¢ce Ã  la
possibilitÃ© de commenter et de partager un programme sur Twitter et Facebook, en prolongeant aussi
longtemps que possible la Â« viralitÃ© Â» des contenus, avant, pendant et aprÃ¨s la diffusion.

Lâ€™information cyberdÃ©pendante

En investissant dans des technologies qui ne leur appartiennent pas, et dont par ailleurs ils ne gÃ¨rent pas
eux-mÃªmes les mÃ©canismes ou les effets, les mÃ©dias sont devenus cyberdÃ©pendants,
sâ€™Ã©loignant peu Ã  peu de leur mission de mÃ©dia de masse pour se conformer Ã  une
hyperindividualisation de la distribution des contenus en vogue sur le Web. A un rythme rapide, des
innovations, petites ou grandes, naissent continuellement et influencent progressivement les mÃ©dias,
assurant la promotion dâ€™un mode nouveau de Â« consommation Â» de lâ€™information. CrÃ©ant
lâ€™illusion dâ€™un hyperchoix, la prolifÃ©ration dâ€™outils numÃ©riques contribue en rÃ©alitÃ© Ã 
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enfermer chacun dans son cercle dâ€™influence et de connaissances. Plus les internautes disposeront
dâ€™instruments qui retiennent leur attention sur les sujets qui les intÃ©ressent habituellement, moins ils
seront disposÃ©s, par facilitÃ© et manque de temps, Ã  aller chercher ailleurs, Ã  dÃ©couvrir autre chose
que ce que les algorithmes leur proposent.

Ainsi, le rÃ©seau mondial, porteur dâ€™une richesse infinie de contenus, est rÃ©duit Ã  fournir Ã  chacun
les seuls contenus en adÃ©quation avec ses centres dâ€™intÃ©rÃªt dÃ©clarÃ©s en ligne, volontairement
ou non. Cela reviendrait dans la vie rÃ©elle Ã  se voir rÃ©server Ã  lâ€™entrÃ©e dâ€™une grande
bibliothÃ¨que les seuls rayons des ouvrages correspondant Ã  notre derniÃ¨re lecture ou Ã  celle de nos
amis, Ã  ne plus pouvoir choisir dans un kiosque Ã  journaux que ceux des titres de presse qui
sâ€™apparentent Ã  nos derniers achats. Sur les sites de vente en ligne, Ã  lâ€™instar du leader du
marchÃ© Amazon, la pratique de la technique commerciale des ventes croisÃ©es (cross selling) grÃ¢ce Ã 
laquelle lâ€™internaute se voit suggÃ©rer des achats complÃ©mentaires, sous prÃ©texte quâ€™ils ont
Ã©tÃ© effectuÃ©s par dâ€™autres clients qui ont acquis le mÃªme produit que lui, contribue Ã 
gÃ©nÃ©raliser le principe de la recommandation commerciale. Dans le mÃªme esprit, lâ€™application
Seesaw permet dâ€™envoyer Ã  ses amis les photos dâ€™un objet que lâ€™on hÃ©site Ã  acheter, afin de
solliciter leur avis sur Twitter et sur Facebook avant de prendre une dÃ©cision.

Cette Â« hyperindividualisation Â» de la distribution est construite par la plus grande rÃ©gie publicitaire
du monde, Google, et la plus grande plate-forme de promotion du monde, Facebook. Ces maÃ®tres du
marketing des usages numÃ©riques capitalisent lâ€™attention des internautes, en amenant ces derniers Ã 
passer le plus de temps possible Ã  utiliser leurs nombreux services internet. GrÃ¢ce Ã  la mine
dâ€™informations sur les attentes, les goÃ»ts, les habitudes, les affinitÃ©s des internautes ainsi
collectÃ©es, les grands groupes internet faÃ§onnent les usages sur le Web. Lâ€™information en ligne est
gouvernÃ©e par les algorithmes des grands groupes internet qui en ordonnent la distribution selon leurs
propres logiques. Chaque nouveau service est une occasion supplÃ©mentaire de contrÃ´ler le marchÃ© des
contenus. Comme pour le secteur de la musique, rÃ©cemment investi par Google et Twitter (voir supra),
avec des services basÃ©s notamment sur la recommandation liÃ©e aux prÃ©fÃ©rences des utilisateurs,
les gÃ©ants du Net sont parvenus Ã  rendre la dÃ©livrance de lâ€™information dÃ©pendante de leurs
propres outils. Pour ces fabricants de logiciels et de matÃ©riels, lâ€™information est un contenu comme un
autre.

Les gÃ©ants du Net ont insidieusement imposÃ© la logique de la gratuitÃ© sur le rÃ©seau afin de capter
pour eux-mÃªmes la quasi-totalitÃ© du marchÃ© publicitaire, sur lequel ils contribuent Ã  maintenir des
tarifs anormalement bas, sans rapport avec la notoriÃ©tÃ© des supports. Selon la logique de ciblage du Â«
systÃ¨me internet Â», lâ€™information en ligne nâ€™est pas adressÃ©e indiffÃ©remment Ã  tout le
monde. Avec lâ€™obsession de fournir le bon contenu, au bon moment, Ã  la bonne audience, de cibler par
consÃ©quent la diffusion des contenus dâ€™information Ã  lâ€™identique des messages publicitaires pour
rÃ©pondre Ã  lâ€™impÃ©ratif dâ€™audience, le paradoxe est le suivant : les mÃ©dias traditionnels ou
mÃ©dias de masse nâ€™informent plus un large public sur une variÃ©tÃ© de sujets, mais adressent Ã 
chacun les seuls thÃ¨mes qui sont censÃ©s lâ€™intÃ©resser. Comme dans le secteur de lâ€™industrie,
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qui, pour sortir de la crise, invente des produits personnalisÃ©s, Â« customisÃ©s Â» ; les mÃ©dias
traditionnels sâ€™allient aux groupes internet pour diffuser une information Â« sur mesure de masse Â» (
mass customization), conforme aux caractÃ©ristiques et aux prÃ©fÃ©rences de chaque internaute.

Sortir de sa bulle !…

Pour rÃ©pondre Ã  ce besoin vital de reconnaissance sur Internet, les mÃ©dias disposent dâ€™outils
dâ€™analyse de lâ€™audience fournis pour la plupart par les groupes internet eux-mÃªmes. Les choix
Ã©ditoriaux sont ainsi guidÃ©s, le plus souvent, par les statistiques de trafic sur le Web, nombre de
visiteurs, de pages vues, de requÃªtes, articles les plus lus, les plus likÃ©s, les plus recommandÃ©s…
Lâ€™analyse de donnÃ©es en temps rÃ©el de lâ€™activitÃ© des internautes, page par page, sujet par
sujet, minute par minute, y compris sur les rÃ©seaux sociaux, est un instrument de politique Ã©ditoriale,
Ã  lâ€™instar de lâ€™audimat pour la tÃ©lÃ©vision. Quel journaliste ne surveille pas aujourdâ€™hui le
positionnement de son article dans Google ActualitÃ©s ? Des outils de veille Ã©ditoriale permettent de
scruter les sujets qui animent le Web comme Google Trends, palmarÃ¨s instantanÃ©, par pays et par
thÃ¨me, des requÃªtes effectuÃ©es dans le moteur de recherche ou les Â« Tendances locales Â» de Twitter
triÃ©es par pays ou par ville. Des mÃ©thodes dâ€™analyse statistique sont capables de prÃ©voir Ã 
lâ€™avance quels seront les sujets Â« montants Â» sur les rÃ©seaux sociaux. Ces donnÃ©es de
frÃ©quentation en temps rÃ©el auront un impact de plus en plus grand sur la Â« production Â» et
lâ€™offre dâ€™information.

La concurrence sâ€™intensifie sur le marchÃ© de lâ€™information en ligne, et lâ€™influence des
rÃ©seaux sociaux sâ€™accroÃ®t. Se dÃ©marquer, sortir du buzz, ne pas aller inÃ©vitablement lÃ  oÃ¹
les autres vont, constitue pourtant un dÃ©fi et une responsabilitÃ© pour les professionnels de
lâ€™information. A moins quâ€™Ã  lâ€™avenir et par souci dâ€™Ã©conomie, ils ne confient aux robots,
sans plus dâ€™intervention humaine, la collecte et la rÃ©daction de Â« lâ€™information quâ€™il nous
faut Â».
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