
Big Data : de l’automatisation de la recommandation aux environnements immersifs

Description

Du medium au supercalculateur
Une histoire du big data : lâ€™origine
Le big data Ã  lâ€™heure sociale
Le big data immersif 

EntrÃ© trÃ¨s rÃ©cemment dans le discours des dÃ©cideurs du numÃ©rique, le big data naÃ®t Ã  la fin
des annÃ©es 1990, au moment mÃªme oÃ¹ le web, en se dÃ©ployant, allait dÃ©passer les capacitÃ©s
humaines de traitement de lâ€™information. Depuis cette date, le traitement de lâ€™information ajoute
couche de donnÃ©es sur couche de donnÃ©es, et multiplie les relations entre objets connectÃ©s. Il
reconstitue ainsi par des programmes algorithmiques un univers qui, Ã  lâ€™origine virtuel, pÃ©nÃ¨tre
aujourdâ€™hui dans lâ€™environnement matÃ©riel de chaque internaute.

Du medium au supercalculateur

Sâ€™il est difficile, voire impossible, de donner une dÃ©finition prÃ©cise des mÃ©dias, au moins le
terme indique-t-il par son Ã©tymologie (le pluriel de medium en latin, lâ€™intermÃ©diaire, ce qui se
trouve au milieu) que la fonction du mÃ©dia est dâ€™abord dâ€™organiser la circulation dâ€™un
message entre un Ã©metteur et un rÃ©cepteur. Et cet Ã©metteur, par le prisme du mÃ©dia, faÃ§onne
immanquablement le message, participant de facto Ã  lâ€™intermÃ©diation entre, dâ€™un cÃ´tÃ©, la
nouvelle ou le contenu de divertissement qui est transmis et, de lâ€™autre, celui qui va sâ€™y exposer.

[pullquote]Un univers qui, Ã  lâ€™origine virtuel, pÃ©nÃ¨tre aujourdâ€™hui dans 
lâ€™environnement matÃ©riel de chaque internaute[/pullquote]

Cette intermÃ©diation, opÃ©rÃ©e par le mÃ©dia, quel quâ€™il soit, a dâ€™ailleurs conduit les
chercheurs et les essayistes des annÃ©es 1950 et 1960 Ã  sâ€™interroger, voire Ã  sâ€™inquiÃ©ter, sur le
pouvoir des mÃ©dias Ã  lâ€™heure de leur massification, ou plus prÃ©cisÃ©ment sur le pouvoir de ceux
qui contrÃ´lent les mÃ©dias et Ã©laborent les messages quâ€™ils relayent. Avec les mass media,
sâ€™imposer comme mÃ©dia, prendre Ã  sa charge lâ€™intermÃ©diation, pouvait sembler conduire
rapidement Ã  un scÃ©nario totalitaire, parce quâ€™il nâ€™y a quâ€™un pas entre la libre circulation des
idÃ©es et la propagande, que certains nâ€™hÃ©sitent pas Ã  franchir, renonÃ§ant Ã  leurs
responsabilitÃ©s, celles quâ€™ont immanquablement les mÃ©dias et ceux qui les font (les journalistes par
exemple ont des chartes de dÃ©ontologie).
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En sâ€™intÃ©ressant aux mÃ©dias comme prolongements technologiques de lâ€™homme, Marshall
McLuhan va, dans les annÃ©es 1970, redonner au terme sa pertinence, relÃ©guant au second plan
lâ€™expression mass media jusquâ€™ici dominante (voir Francis Balle, MÃ©dias et sociÃ©tÃ©s, 16e

Ã©dition, LGDJ, Paris, 2013, p. 10). En tant que techniques, les mÃ©dias constituent une intermÃ©diation
entre lâ€™homme et son environnement, faisant des mÃ©dias une institution essentielle dans le
fonctionnement de la sociÃ©tÃ©. Cette institution a Ã©tÃ© historiquement incarnÃ©e par tous ceux qui
se sont retrouvÃ©s dans une situation dâ€™intermÃ©diation, au sens large du mot Â« mÃ©dia Â», tel que
lâ€™entend McLuhan (lâ€™accÃ¨s Ã  la parole, lâ€™accÃ¨s Ã  lâ€™imprimÃ©, lâ€™accÃ¨s aux
moyens modernes de diffusion…), quâ€™il sâ€™agisse donc de transmettre des idÃ©es ou des convictions
(politique, essayiste), une Å“uvre (artiste, Ã©crivain), des savoirs (enseignement), du divertissement
(animateur) ou de lâ€™information (journalisme). Mais en mÃªme temps, tous ces intermÃ©diaires sont
tenus par le support de communication quâ€™ils utilisent, obligÃ©s en fait de se plier Ã  ses rÃ¨gles (on ne
fait pas un journal tÃ©lÃ©visÃ© comme on fait un quotidien), ces rÃ¨gles quâ€™impose la technique ou
le medium, le terme latin Ã©tant utilisÃ© tel quel par Marshall McLuhan, et non celles quâ€™une
corporation ou une communautÃ© peut se donner par surcroÃ®t.

De ce point de vue, les techniques liÃ©es au dÃ©veloppement du numÃ©rique, et surtout quand ces
techniques sâ€™insÃ¨rent dans un univers connectÃ©, redonnent Ã  lâ€™interrogation sur le medium une
plus grande urgence, car force est de constater que les mÃ©dias historiques cÃ¨dent du terrain face Ã  des 
media (medium au pluriel) dâ€™un nouveau genre. De maniÃ¨re trÃ¨s schÃ©matique, quâ€™est-ce que le
numÃ©rique ? Un langage universel pour coder tous les messages sous formes de bits. Quâ€™est-ce
quâ€™un univers connectÃ© ? Un systÃ¨me de dÃ©localisation des donnÃ©es permettant dâ€™identifier
et de gÃ©rer Ã  distance des demandes, dÃ¨s lors quâ€™elles passent principalement par lâ€™internet,
lequel permet leur acheminement dans un langage numÃ©rique. Comment sont produites ces demandes ?
Par des prolongements technologiques de lâ€™homme, en fait des ordinateurs plus ou moins miniaturisÃ©s
et reliÃ©s Ã  lâ€™internet : le PC du foyer, le notebook, et surtout le smartphone, la tablette, et dÃ©jÃ 
certains de nos objets connectÃ©s, Â« notre Â» montre Galaxy Gear, Â« notre Â» voiture, Â« notre Â»
pÃ¨se-personne, lâ€™intÃ©rÃªt des objets connectÃ©s Ã©tant dâ€™Ãªtre reliÃ©s Ã  lâ€™internet et
surtout Ã  un utilisateur identifiÃ©.

[pullquote]Les nouveaux media sont donc les Ã©diteurs de logiciels dans les univers connectÃ©s
[/pullquote]

La question se pose donc de la nature de lâ€™intermÃ©diation quand cette derniÃ¨re est progressivement
prise en charge par une forme dâ€™intelligence artificielle, Ã  lâ€™origine toujours programmÃ©e, il est
vrai, par un cerveau humain. Si le medium impose ses rÃ¨gles, quelles sont donc celles de lâ€™ordinateur,
lieu de cette intelligence artificielle qui essaime dans notre environnement, un smartphone, un pÃ¨se-
personne connectÃ© nâ€™Ã©tant que des ordinateurs Â« cachÃ©s Â» dans des objets destinÃ©s Ã  des
usages diffÃ©rents de ceux du PC ? La plus Ã©vidente de ces rÃ¨gles, sur laquelle nous nous attarderons
ici, est sans aucun doute la capacitÃ© de calcul de lâ€™ordinateur, qui dÃ©passe de trÃ¨s loin toutes les
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possibilitÃ©s du cerveau humain. Dâ€™ailleurs, dans la course Ã  la puissance des ordinateurs, le terme
supercalculateur lâ€™emporte dÃ©sormais sur celui de superordinateur, montrant bien ce qui fait la
spÃ©cificitÃ© de tout ordinateur (en 2013, le plus puissant des supercalculateurs est chinois : baptisÃ©
Tianhe en chinois et Milky Way-2 pour le reste du monde, il permet dâ€™effectuer 33,86 mille milliards
dâ€™opÃ©rations par seconde, soit 33,86 PetaFlops/s). Cette course Ã  la puissance de calcul rend possible
lâ€™exploitation du big data, câ€™est-Ã -dire lâ€™exploitation de ces gigantesques masses de donnÃ©es
produites chaque jour par les individus et les objets connectÃ©s, donc par les environnements ou
Ã©cosystÃ¨mes sociotechniques.

Sâ€™il faut encore ici identifier une intermÃ©diation, elle semble se loger moins dans lâ€™information
collectÃ©e automatiquement que dans la maniÃ¨re de la collecter ou de la traiter, laquelle dÃ©terminera
ensuite les possibilitÃ©s de son exploitation, le potentiel dâ€™une base de donnÃ©es Ã©tant liÃ© en
grande partie Ã  lâ€™architecture de la base, Ã  la maniÃ¨re dont lâ€™information a Ã©tÃ© classÃ©e et
recensÃ©e. De ce point de vue, le medium pour un ordinateur connectÃ©, câ€™est le software, le logiciel,
et non le hardware, Ã  savoir le processeur. Les nouveaux media sont donc les Ã©diteurs de logiciels dans
les univers connectÃ©s, ceux qui Ã©ditent les systÃ¨mes dâ€™exploitation, les services en ligne et les
applications et, surtout, ceux qui collectent et organisent les informations qui transitent par
lâ€™intermÃ©diaire de ces logiciels.

Une histoire du big data : lâ€™origine 

Lâ€™histoire du big data est lâ€™histoire de la collecte, â€“ dans un univers numÃ©rique en ligne (Ã 
distance) et par lâ€™intermÃ©diaire de logiciels (par des services) â€“ des donnÃ©es de ceux qui se
connectent, internautes ou objets. Cette histoire se constitue donc par Ã©tapes, Ã  mesure que se dÃ©ploie
la connectivitÃ©. Mais lâ€™histoire du big data ne saurait commencer stricto sensu avec la rÃ©colte des
donnÃ©es de connexion. Elle commence vÃ©ritablement quand cette rÃ©colte se double dâ€™un
traitement de lâ€™information permettant dâ€™adapter la rÃ©ponse Ã  une demande en ligne Ã©mise par
un internaute ou lâ€™un de ses objets. De ce point de vue, le premier Â« clic Â», celui qui va
historiquement connecter les tout premiers internautes, celui quâ€™il a fallu faire au milieu des annÃ©es
1990 sur lâ€™icÃ´ne dâ€™un navigateur (MosaÃ¯c, Netscape), nâ€™a fait quâ€™amorcer un processus
qui allait ensuite se poursuivre en sâ€™amplifiant.

La logique du big data naÃ®t vÃ©ritablement avec Google Search. Certes, il existait des moyens de
rÃ©colter et de traiter lâ€™information avant que ne soit lancÃ©, en 1998, le moteur de recherche. Les
navigateurs permettent en effet dâ€™enregistrer tous les sites visitÃ©s par les internautes et le temps
quâ€™ils y passent. Mais avant lâ€™Ã©mergence de la recherche, ces â€¨informations ne donnaient pas
lieu Ã  une proposition adressÃ©e Ã  lâ€™utilisateur, donc Ã  un traitement de lâ€™information
dÃ©bouchant sur une recommandation.
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[pullquote]Identifier la popularitÃ© dâ€™un contenu par un traitement automatisÃ© de 
lâ€™information[/pullquote]

Il y avait Ã©galement des activitÃ©s automatisÃ©es de recherche en ligne avant le lancement de Google
Search, les premiers moteurs de recherche textuels (analyse des mots dans les pages web) sâ€™appelant
Lycos, Excite (1995), ou encore AltaVista (1996). Ces moteurs sont dans une logique de recommandation
puisquâ€™ils apportent une rÃ©ponse Ã  une requÃªte de lâ€™internaute, mais il leur manque un
Ã©lÃ©ment essentiel, la clÃ© qui va permettre le dÃ©ploiement du big data : au-delÃ  de
lâ€™indexation du web, Ãªtre en mesure dâ€™identifier la popularitÃ© dâ€™un contenu par un traitement
automatisÃ© de lâ€™information. Câ€™est Google qui opÃ¨re cette rÃ©volution (voir sur ce sujet la
synthÃ¨se de Philippe Torres et Mathieu Soule dans Big Data, Big Culture, Ã©tude de lâ€™Atelier BNP-
Paris pour le Forum dâ€™Avignon, 2013).

La particularitÃ© de Google Search est de proposer une organisation des donnÃ©es disponibles sur les 
sites web qui sâ€™inscrit dâ€™emblÃ©e dans une logique propre au big data. Alors quâ€™en 1998, 
Yahoo! domine le marchÃ© de la recherche en proposant un annuaire qui rÃ©fÃ©rence uniquement les 
adresses de sites web, Google inverse lâ€™approche. Il ne sâ€™agit plus de rÃ©fÃ©rencer les sites web, 
en prÃ©supposant la qualitÃ© de leurs contenus, mais bien de rÃ©fÃ©rencer le contenu de chaque page 
web, ce qui dÃ©multiplie subitement le nombre de rÃ©fÃ©rences Ã  recenser. En consÃ©quence, le 
rÃ©fÃ©rencement selon Google sâ€™Ã©loigne alors de la logique de marque qui est celle des sites web, 
notamment des portails, lesquels sâ€™appuient sur une identitÃ© forte et proposent, comme un titre de 
presse, un Â« contrat de lecture Â» Ã  lâ€™internaute. Ce sont dÃ¨s lors les contenus qui doivent faire 
lâ€™objet dâ€™une valorisation, dâ€™un traitement algorithmique capable dâ€™en apprÃ©cier 
lâ€™intÃ©rÃªt pour lâ€™internaute. Une fois ces contenus indexÃ©s, il faut donc les noter : câ€™est Ã  
cet endroit que Google inventera le big data, lâ€™algorithme du moteur de recherche estimant la valeur 
dâ€™un contenu en fonction des liens hypertextes qui pointent vers ce dernier et du taux de satisfaction des 
internautes, exprimÃ© dans le pourcentage de clics gÃ©nÃ©rÃ©s sur les liens affichÃ©s pour un mot-
clÃ© donnÃ©. Ce calcul dynamique de la pertinence dâ€™un contenu suppose en effet dâ€™avoir 
collectÃ© lâ€™ensemble des contenus du web, au moins leur grande majoritÃ©, et de calculer en 
permanence les rapports quâ€™ils entretiennent entre eux ainsi que leurs scores respectifs, en termes de 
clics, dans les rÃ©ponses faites aux requÃªtes des internautes.

En identifiant ensuite lâ€™internaute en fonction de ses requÃªtes, une couche supplÃ©mentaire
dâ€™intelligence artificielle peut Ãªtre ajoutÃ©e qui, en plus de la popularitÃ© dâ€™un contenu sur le
web et de sa popularitÃ© statistique auprÃ¨s des internautes en gÃ©nÃ©ral, peut affiner la rÃ©ponse
apportÃ©e en fonction du profil de lâ€™utilisateur. Sont donc superposÃ©s un index des contenus, un
rÃ©seau de liens des contenus entre eux, un score sur la pertinence de chaque contenu eu Ã©gard Ã  une
requÃªte et, enfin, des profils dâ€™internautes constituÃ©s par lâ€™analyse de leurs requÃªtes
successives. Câ€™est en croisant ces informations, grÃ¢ce Ã  des algorithmes, que le moteur de recherche
propose ensuite des rÃ©sultats, faisant ainsi office de vÃ©ritable medium, dâ€™intermÃ©diaire, en listant
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des recommandations Ã  lâ€™utilisateur. Il sâ€™agit ici du rÃ©fÃ©rencement naturel, un systÃ¨me
dâ€™enchÃ¨res en temps rÃ©el Ã©tant ajoutÃ© pour le positionnement des liens sponsorisÃ©s.

[pullquote]les liens entre contenus et utilisateurs se multiplient trÃ¨s rapidement Ã  mesure que le 
temps de connexion augmente [/pullquote]

Le rÃ©fÃ©rencement du web par Google Search ne correspond pourtant quâ€™Ã  la premiÃ¨re grande
vague de collectes de donnÃ©es qui a conduit Ã  lâ€™Ã©mergence du big data. En effet, lâ€™index de
Google Search est dâ€™abord un index textuel, qui rÃ©fÃ©rence tous les mots, potentiellement, de toutes
les pages du web. Lâ€™index sâ€™est ensuite Ã©tendu Ã  dâ€™autres contenus (vidÃ©os avec YouTube,
cartographie avec Maps, livres avec Google Books, etc.). Mais la valeur de cet index, on lâ€™a vu, repose
essentiellement sur lâ€™identification des liens entre les contenus, ainsi quâ€™entre les contenus et les
utilisateurs. Or les liens entre contenus et utilisateurs se multiplient trÃ¨s rapidement Ã  mesure que le
temps de connexion augmente (plus je suis sur internet, plus je laisse de traces). Deux grandes tendances
caractÃ©risent donc lâ€™Ã©volution du traitement des donnÃ©es Ã  des fins de recommandation, qui
correspondent Ã  un deuxiÃ¨me et troisiÃ¨me temps de lâ€™histoire du big data : dâ€™abord la collecte
des donnÃ©es dites sociales ; ensuite la collecte des donnÃ©es communiquÃ©es par les objets
connectÃ©s.

Le big data Ã  lâ€™heure sociale 

AprÃ¨s Google, lâ€™histoire du big data a connu une deuxiÃ¨me rÃ©volution grÃ¢ce Ã  Facebook, le
service Ã©tant lancÃ© sur le web en 2004 et accessible Ã  tout internaute, et non plus aux seuls
Ã©tudiants ; dÃ¨s 2006 la seule condition Ã©tant que les internautes sâ€™identifient au prÃ©alable
grÃ¢ce Ã  une adresse Ã©lectronique valide. Cette exigence â€“ le fait de devoir sâ€™inscrire sur
Facebook â€“ va rÃ©volutionner lâ€™approche du web en la personnalisant, le fondateur de Facebook,
Mark Zuckerberg, prÃ©fÃ©rant parler de Â« socialisation Â» du web. La logique du rÃ©seau social
suppose en effet que ses membres soient identifiÃ©s et quâ€™ils communiquent des informations
personnelles pour quâ€™une conversation sâ€™engage en fonction dâ€™affinitÃ©s partagÃ©es. De ce
point de vue, Facebook opÃ¨re ici une premiÃ¨re grande rupture par rapport au modÃ¨le du web selon
Google. On doit en effet Ã  Google dâ€™avoir lancÃ© la premiÃ¨re grande vague de rÃ©colte de
donnÃ©es personnelles afin dâ€™optimiser son service de recherche : pour que le moteur vous rÃ©ponde,
vous devez renseigner une requÃªte, donc indiquer Ã  Google votre centre dâ€™intÃ©rÃªt sur le moment,
Ã  court terme.

[pullquote]Ce graphe associÃ© Ã  chaque objet du web est une vÃ©ritable rÃ©volution dans la 
maniÃ¨re de concevoir le rÃ©seau[/pullquote]

Avec Facebook, une deuxiÃ¨me grande vague de collecte de donnÃ©es personnelles commence :â€¨ pour
profiter dâ€™un rÃ©seau social, il faut queâ€¨ celui-ci connaisse vos centres dâ€™intÃ©rÃªt,â€¨ vos
goÃ»ts sur le long terme et dispose dâ€™un moyen de vous contacter. Câ€™est donc sous la forme de
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profils que vont Ãªtre engrangÃ©es les donnÃ©es personnelles, lâ€™enjeu Ã©tant de disposer de profils
vÃ©ritables et non de fausses identitÃ©s. Une fois les profils engrangÃ©s, il faut les fidÃ©liser par une
augmentation de la durÃ©e passÃ©e Ã  utiliser le service. La logique de collecte des donnÃ©es
personnelles de Facebook est en effet complÃ¨tement diffÃ©rente de Google. Google sâ€™appuie sur des
requÃªtes, donc des donnÃ©es contextuelles, avant de rediriger lâ€™internaute vers des sites tiers.
Facebook sâ€™appuie sur la Â« profondeur Â» dâ€™un individu : la gestion du temps court, contextuel, lui
Ã©chappe en partie. Pour connaÃ®tre cette profondeur, les traits intimes de la personnalitÃ© dâ€™un
individu, Facebook doit sâ€™assurer que lâ€™utilisateur passe du temps sur son service, câ€™est-Ã -dire
entre dans Â« une logique dâ€™engagement Â».

Câ€™est au nom de cette logique dâ€™engagement que Facebook va Ãªtre amenÃ© Ã  ajouter une couche
supplÃ©mentaire dâ€™information au cÅ“ur de son rÃ©seau social. En plus de lâ€™information relative
Ã  ses utilisateurs et de lâ€™actualitÃ© des amis de chaque utilisateur, il lui faudra disposer Ã©galement
de lâ€™information concernant les Â« objets Â» dont parlent ses utilisateurs. Ces objets sont, dans les faits,
les contenus du web, notamment lâ€™actualitÃ© et les contenus de divertissement, ceux qui meublent les
sujets de conversation et permettent dâ€™Ã©changer facilement autour de centres dâ€™intÃ©rÃªt
communs. A lâ€™inverse des actions de chaque utilisateur intÃ©ressant un cercle dâ€™amis trÃ¨s
restreint, ces objets bÃ©nÃ©ficient dâ€™un renouvellement permanent qui garantit une attention de
lâ€™utilisateur, donc son engagement : lâ€™actualitÃ© peut en effet gÃ©nÃ©rer une forme
dâ€™addiction, et les industries culturelles tentent de crÃ©er cette addiction en multipliant les propositions
de divertissement. De ce point de vue, Facebook est moins un service de communications privÃ©es,
interpersonnelles, quâ€™un service de discussions publiques sur les marques, lâ€™actualitÃ© et les
contenus des mÃ©dias. En identifiant nos goÃ»ts personnels, les objets dont nous parlons, ce qui peut Ãªtre
qualifiÃ© de Â« donnÃ©es personnelles culturelles Â» (voir sur ce point : forum-avignon.org), Facebook
apprend par ailleurs Ã  mieux nous connaÃ®tre. Mais il a dÃ» pour cela intÃ©grer dans sa logique le
moyen de rÃ©fÃ©rencer les objets constituant des sujets de conversations.

Cette intÃ©gration sâ€™est faite en deux temps, le premier Ã©tant celui qui a permis Ã  Facebook
dâ€™accueillir au sein du rÃ©seau social les contenus par ailleurs disponibles sur le web. Pour y parvenir,
Facebook a proposÃ© aux Ã©diteurs, dÃ¨s 2007, de crÃ©er leur propre application au sein du rÃ©seau.
Mais tant que lâ€™accÃ¨s aux contenus passait par des applications dÃ©veloppÃ©es pour Facebook, le
rÃ©seau social est restÃ© une alternative aux autres plates-formes intÃ©grÃ©es, quâ€™il sâ€™agisse Ã 
lâ€™Ã©poque dâ€™Apple avec iTunes ou de MySpace avec ses pages de musiciens… Il fallait donc que
Facebook arrive Ã  exister en dehors des seules activitÃ©s du rÃ©seau social, Ã  essaimer par
consÃ©quent Ã  travers le web, sans avoir Ã  rapatrier tous les contenus au cÅ“ur du rÃ©seau social.
Facebook sâ€™est donc retrouvÃ© Ã  cet instant face Ã  Google, quâ€™il sait Ãªtre son premier
concurrent. En effet, Google sait essaimer Ã  travers le web sans avoir Ã  lâ€™intÃ©grer dans ses services
: avec son moteur, il rÃ©fÃ©rence les sites et devient leur Â« fournisseur dâ€™audience Â», sans pour
autant demander quoi que ce soit aux sites, et notamment sans leur demander la moindre autorisation. De ce
point de vue, Facebook sâ€™est inspirÃ© du rÃ©fÃ©rencement de Google pour proposer, lui aussi, une
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nouvelle maniÃ¨re de rÃ©fÃ©rencer le web. Qui dit rÃ©fÃ©rencer le web dit passer en revue ce qui
existe sur la Toile, donc maÃ®triser lâ€™offre de contenus et services, mÃªme quand celle-ci nâ€™est pas
intÃ©grÃ©e au cÅ“ur du rÃ©seau social. Ce pas a Ã©tÃ© franchi une premiÃ¨re fois avec le lancement,
en 2008, de Facebook Connect. Cette fonction permet dâ€™identifier un utilisateur de Facebook, y compris
quand il se rend sur un site tiers, dÃ¨s lors que celui-ci est partenaire du rÃ©seau social. Un Ã©change
dâ€™informations entre le site et Facebook est Ã  ce moment mis en place, le site partenaire
rÃ©cupÃ©rant des informations sociales sur ses utilisateurs, Facebook publiant sur le profil de ses
utilisateurs les informations consultÃ©es ou commentÃ©es sur le site tiers.

[pullquote]Identifier lâ€™individu derriÃ¨re une multitude de terminaux utilisÃ©s[/pullquote]

DÃ¨s lors, lâ€™ensemble des liens sociaux traitÃ©s par Facebook, qualifiÃ© de Social Graph (le rÃ©seau
dâ€™amis) se double potentiellement dâ€™un graphe dâ€™objets (les contenus visitÃ©s et commentÃ©s
par lâ€™internaute et ses amis). Cette Ã©volution majeure de Facebook est ce qui va conduire de Facebook
Connect Ã  lâ€™Open Graph en 2010. ConcrÃ¨tement, Open Graph permet dâ€™associer un bouton Like
Ã  chaque objet du web, multipliant de facto les interactions entre utilisateurs de Facebook qui likent des
objets et les milliards dâ€™objets rÃ©partis sur les milliards de pages du web. Ainsi, chaque objet likÃ© va
se retrouver dans un rÃ©seau dâ€™utilisateurs lâ€™ayant recommandÃ© et dans un rÃ©seau dâ€™objets
en lien avec ses utilisateurs et leurs prÃ©fÃ©rences. A partir de 2011, Facebook multipliera les boutons
(lire, regarder, Ã©couter), afin de mieux cibler lâ€™information attachÃ©e par les utilisateurs Ã  chaque
objet du web.

Ce graphe associÃ© Ã  chaque objet du web est une vÃ©ritable rÃ©volution dans la maniÃ¨re de
concevoir le rÃ©seau : il remplace le rÃ©seau des liens hypertextes, celui exploitÃ© par Google, par un
rÃ©seau de liens sociaux, des Â« objets Â» pouvant Ãªtre socialement reliÃ©s entre eux par les
recommandations sans lâ€™Ãªtre par des liens hypertextes. Avec le bouton Like, Facebook se met donc en
situation de proposer un rÃ©fÃ©rencement social du web, une alternative Ã  Google en matiÃ¨re de
rÃ©fÃ©rencement des contenus disponibles en ligne. La recommandation adressÃ©e Ã  chaque utilisateur
implique ainsi le traitement simultanÃ© des graphes sociaux de lâ€™utilisateur et de ses amis, par
extension des amis de ses amis, ainsi que le traitement des graphes dâ€™objets concernÃ©s par les
discussions de lâ€™utilisateur ou de ses amis, et enfin le croisement de ces graphes entre eux afin de
dÃ©nicher, parmi la masse des objets (contenus ou utilisateurs) identifiÃ©s par Facebook, celui pour lequel
le degrÃ© dâ€™affinitÃ© risque dâ€™Ãªtre le plus Ã©levÃ©.

Le big data immersif 

En indexant les contenus du web et en Ã©tablissant la cartographie dynamique de leurs interactions, Google
a lancÃ© la premiÃ¨re grande vague de collecte de donnÃ©es personnelles, dÃ¨s lors que cette
cartographie dynamique est mise au service dâ€™un processus de recommandation en rÃ©ponse Ã  la
requÃªte dâ€™un internaute. Mais lâ€™internaute ne rÃ©vÃ©lait directement que ses centres
dâ€™intÃ©rÃªt contextuels (ce que je cherche en ce moment) dont il fallait dÃ©duire ses centres
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dâ€™intÃ©rÃªt en gÃ©nÃ©ral (ce que jâ€™aime en gÃ©nÃ©ral). Avec Facebook, la Â« socialisation
Â» du web entraÃ®ne une plongÃ©e dans les goÃ»ts de lâ€™individu, et notamment dans ses goÃ»ts
culturels (les boutons Â« regarder Â», Â« lire Â», Â« Ã©couter Â»). Lâ€™individu sera ainsi dâ€™autant
mieux connu quâ€™il est possible de croiser les sources dâ€™information, par exemple croiser la
cartographie dynamique du web selon Google, et la cartographie sociale du web selon Facebook. Il
sâ€™agit bien sÃ»r ici dâ€™une hypothÃ¨se, ces deux concurrents ne risquant pas de sâ€™Ã©changer
leurs prÃ©cieuses donnÃ©es. Mais lâ€™on comprend avec cet exemple que la multiplication des
terminaux connectÃ©s, smartphones, tablettes, tÃ©lÃ©viseurs, outre les ordinateurs, menace
paradoxalement lâ€™Ã©tablissement de bases de donnÃ©es cohÃ©rentes et exploitables dans une logique 
big data.

Si le mÃªme individu apparaÃ®t de maniÃ¨res diffÃ©rentes Ã  deux endroits de la base de donnÃ©es, par
exemple avec lâ€™adresse IP du foyer et celle de son smartphone, et sâ€™il est impossible de superposer
ces deux adresses en gÃ©olocalisant les lieux de connexion rÃ©currents, lâ€™individu sera mal connu et
ses interactions en ligne mal identifiÃ©es. Lâ€™enjeu est donc, Ã  mesure que se dÃ©veloppe le multi-
Ã©quipement, de parvenir Ã  rapatrier vers un individu identifiÃ© une succession de connexions
rÃ©parties depuis diffÃ©rents terminaux. Facebook nâ€™a pas ce problÃ¨me dÃ¨s lors que
lâ€™utilisateur accepte de se connecter en Ã©tant identifiÃ© avec son compte. Il perd en revanche son
utilisateur quand celui-ci navigue surâ€¨ des sites ou applications sans sâ€™Ãªtre au prÃ©alable
identifiÃ©. A lâ€™inverse, Google a eu ce problÃ¨me : une recherche depuis deux adresse IP, et câ€™est
la comprÃ©hension fine des dÃ©sirs de lâ€™internaute qui est tronquÃ©e. Pour y remÃ©dier, Google est
entrÃ© dans une logique dâ€™individualisation de la connexion, sâ€™inspirant ici de Facebook, mais Ã 
une bien plus grande Ã©chelle. En favorisant les identifiants Gmail grÃ¢ce Ã  Android (environ 80 % des
smartphones vendus dans le monde), en imposant un identifiant unique pour lâ€™ensemble de ses services (
voir REM nÂ°22-23 p.55), en contrÃ´lant aussi le logiciel qui fournit le plus grand nombre de donnÃ©es de
navigation, Ã  savoir le navigateur avec Chrome (Chrome est devenu le premier navigateur au monde en
2013, tous terminaux connectÃ©s confondus), Google est aujourdâ€™hui capable de suivre un internaute
lors de ses diffÃ©rentes connexions depuis ses diffÃ©rents terminaux, quand bien mÃªme les adresses IP
changeraient.

[pullquote]Câ€™est aussi lâ€™environnement physique de lâ€™internaute que les gÃ©ants de la 
donnÃ©e et du big data commencent Ã  cartographier[/pullquote]
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Câ€™est dâ€™ailleurs cette capacitÃ© Ã  identifier lâ€™individu derriÃ¨re une multitude de terminaux
utilisÃ©s qui sera, demain, lâ€™enjeu des rÃ©gies publicitaires en ligne. Ainsi, la sociÃ©tÃ© franÃ§aise
Criteo, introduite au Nasdaq le 30 octobre 2013, a connu une croissance trÃ¨s forte grÃ¢ce Ã  son offre de 
retargeting, laquelle ne doit sa pertinence quâ€™Ã  la connaissance fine des internautes dans un univers
fixe, grÃ¢ce notamment aux cookies envoyÃ©s sur les ordinateurs. Mais avec lâ€™Ã©volution des usages
vers plus de mobilitÃ©, Criteo devra, pour rÃ©sister en Bourse, Ã©tendre impÃ©rativement Ã  la
mobilitÃ© sa capacitÃ© Ã  identifier les internautes, et croiser les informations reÃ§ues des connexions
fixes et mobiles.

En identifiant les terminaux par lesquels se connecte lâ€™internaute, câ€™est aussi lâ€™environnement
physique de lâ€™internaute que les gÃ©ants de la donnÃ©e et du big data commencent Ã  cartographier.
Avec ces terminaux connectÃ©s, lâ€™individu voit son profil enrichi de donnÃ©es de gÃ©olocalisation,
dâ€™itinÃ©raires, dâ€™un agenda, de la reconnaissance des mouvements et de la voix. La connectivitÃ©
pÃ©nÃ¨tre alors progressivement lâ€™environnement physique. Orange est ainsi parvenu Ã  mesurer les
flux touristiques dans les Bouches-du-RhÃ´ne durant lâ€™annÃ©e 2013 grÃ¢ce Ã  un systÃ¨me baptisÃ©
Flux Vision, en suivant prÃ¨s de deux millions de clients mobiles Ã  lâ€™intÃ©rieur du dÃ©partement.
Lâ€™entreprise a pu Ã©tablir la premiÃ¨re cartographie prÃ©cise des flux touristiques sur tout le
territoire, un rÃ©sultat que seul le traitement de donnÃ©es Ã  grande Ã©chelle rend possible. De la
mÃªme maniÃ¨re, Orange a pu dÃ©terminer assez prÃ©cisÃ©ment le nombre de personnes prÃ©sentes
sur le Vieux-Port pour lâ€™inauguration de Marseille Provence 2013, relativisant dâ€™ailleurs les chiffres
des organisateurs. Il lui a fallu pour cela faire plus que comptabiliser le nombre de mobiles Orange
prÃ©sents sur la zone. CitÃ© par Les Echos, Jean-Luc Chazarain, reprÃ©sentant dâ€™Orange explique la
maniÃ¨re dâ€™aboutir Ã  ce rÃ©sultat : Â« Une batterie dâ€™algorithmes recoupe ces donnÃ©es [de
connexion au Vieux-Port] qui sont toutes confidentielles, analyse leur itinÃ©rance, Ã©limine les 
redondances et extrapole le rÃ©sultat en fonction de nos parts de marchÃ© dans les zones correspondantes
Â». De la mÃªme maniÃ¨re, le traitement Ã  grande Ã©chelle des donnÃ©es sâ€™invite progressivement
dans la veille sanitaire. En 2008, Google a ainsi lancÃ© Google Flu Trends, un service qui permet de suivre
lâ€™Ã©volution dâ€™une Ã©pidÃ©mie de grippe en suivant lâ€™apparition gÃ©olocalisÃ©e des
requÃªtes liÃ©es Ã  la maladie. En France, Celtipharm produit une carte dynamique des Ã©pidÃ©mies en
croisant les achats rÃ©alisÃ©s dans un rÃ©seau de 4 600 pharmacies avec les prescriptions mÃ©dicales
les plus courantes, les achats de mÃ©dicaments traduisant en creux le nom de la maladie quâ€™ils sont
censÃ©s combattre !

En multipliant Ã©galement les objets connectÃ©s (voiture connectÃ©e, montre, abribus, etc.), câ€™est
lâ€™environnement extÃ©rieur dans son intÃ©gralitÃ© qui, progressivement, va entrer dans lâ€™univers
de lâ€™internaute et qui pourra sâ€™y adapter, le big data permettant ici une inversion complÃ¨te des
perspectives. Alors que lâ€™individu devait sâ€™adapter aux contraintes physiques de son environnement,
on pourra demander Ã  ce dernier de se modifier Ã  souhait, dâ€™entrer donc dans une logique immersive,
pour se prÃ©senter au mieux en fonction des attentes de chaque individu connectÃ© qui y Ã©volue.
Câ€™est donc notre vie quotidienne, dans sa matÃ©rialitÃ©, qui pourrait faire lâ€™objet de
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recommandations permanentes, dâ€™une gestion par le big data, dÃ¨s lors que lâ€™environnement aura
Ã©tÃ© connectÃ©.
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