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Introduction





Quelqu’un se souvient-il encore des apéros Facebook de la fin des années 2000 en France ? Plus personne n’en parle en tout cas, mais il est bon de rappeler cette période pour mesurer le chemin parcouru dans notre vision des réseaux sociaux. Lorsque, dans plusieurs grandes villes, cinq mille personnes se réunissaient sur une place publique à l’appel d’on ne sait trop qui sur Facebook, pour partager un apéritif et pique-niquer, les médias et les gens ordinaires étaient surtout interloqués par l’étrangeté de ces rassemblements. Avaient-ils des revendications ? Aucune. Avaient-ils des leaders ? Aucun. Avaient-ils un but ? Aucun, si ce n’est de passer un bon moment ensemble. Mais ces apéros Facebook « bon enfant », comme dit la police, furent quand même disqualifiés comme indicateurs de la vacuité de ces réseaux, voire de la vacuité des préoccupations de la jeunesse contemporaine. Une forme de « peur des classes laborieuses » version « jeunes classes oisives connectées, sans cause et sans leader ». Cette peur-là se retrouve en arrière-plan de tous les débats actuels sur les réseaux sociaux (assez proche d’ailleurs de celle ressentie vis-à-vis des gilets jaunes), mais elle a pris un tour beaucoup plus hostile. Car entre-temps, tout le monde ou presque (37 millions d’utilisateurs actifs fin 2019 en France, même si la baisse est enclenchée chez les plus jeunes) s’est inscrit sur les réseaux sociaux pour en faire, qui un terrain de jeu politique, qui une source de profit personnel ou de marque, qui un prétexte à insultes et calomnies à propagation rapide, qui enfin un outil de manipulation de masse des opinions et des électorats… Au début de leur apparition, les réseaux sociaux étaient perçus comme hors-sol et ridiculisés pour cela, puisque réduits à des échanges entre adolescents sur le type : « Toi ça va ? moi ça va ? c’est compliqué ! T’as vu mon tatouage ? Vise un peu la tête d’abruti de l’autre ! » danah boyd1 disait, dès 2006, que ces réseaux, depuis MySpace jusqu’à Friendsters, étaient en fait l’équivalent des moments et des lieux où l’on traîne (hang out) quand on est ado. Et les anciennes générations comme le grand public non connecté des années 2000 se gaussaient de technologies sophistiquées qui ne servaient qu’à se rencontrer… pour ne rien faire, pour parler, pour se raconter. Désormais, à l’inverse, on leur reproche d’avoir une trop grande prise sur nos vies politiques, économiques, relationnelles, attentionnelles au point de vouloir les réguler, les démanteler (comme en parlent les procureurs de plusieurs États américains). Un tel changement de réputation des réseaux sociaux n’a demandé que dix ans environ. Dans le même temps, les chiffres d’affaires de ces plates-formes ont explosé, qu’il s’agisse de Facebook, de YouTube (propriété de Google), d’Instagram (racheté par Facebook) ou de Twitter. Ces plates-formes sont devenues systémiques car elles font tourner tout l’Internet autour d’elles, mais il en existe bien d’autres, comme Snapchat, Telegram, Fortnite, TikTok, ou encore LinkedIn qui permettent à chaque groupe particulier de se distinguer à partir d’un style ou d’une passion.

Cette toute-puissance soudaine et ces méfaits si énormes qui leur sont attribués ne peuvent que nous interroger. Comment a-t-on pu laisser se développer une telle infrastructure sans voir les risques que leur taille et leur fonctionnement engendraient, notamment leurs effets sur la vie publique ? Sans doute le mépris culturel du début ainsi que la méconnaissance générationnelle vis-à-vis de la technique des réseaux ont-ils joué un rôle. Mais plus sûrement encore fut décisive la fascination pour l’aventure de ces licornes, créées par des ados précisément, aventures qui racontent une histoire de profits infinis pour des idées simples dès lors qu’on a la technique et la finance avec soi. Plutôt que de réguler, plutôt que d’analyser, les leaders politiques et économiques ont décidé de copier, de courir après un modèle qui promettait l’eldorado et qu’il ne fallait surtout pas entraver, car ce serait « tuer le business ». Certes, certaines de ces critiques sont considérées comme stéréotypées dès lors qu’elles viennent des antitechniques comme Pièces et Main-d’Œuvre2, qui ont le mérite de nous obliger à rester éveillés. Ou encore lorsqu’elles sont prononcées par ceux que l’on qualifie de gourous, pour qui « c’était toujours mieux avant ». Mais plusieurs associations, comme la Quadrature du Net ou la FING (Fondation Internet Nouvelle Génération) ainsi que plusieurs chercheurs ont tenté d’alerter. Mes propres alertes de 2009 sur les risques de monopole Facebook, mes critiques de 2011 (sur le site de la FING3) sur l’idéologie pro-plates-formes qui s’emparait des élites, mes études de 2014 sur les fuites de données généralisées dans un réseau conçu pour la vitesse et non pour la sécurité, toutes publiées largement, comme celles de beaucoup d’autres, n’ont pas changé grand-chose. Le Far West était la règle et les plates-formes (dont celles des réseaux sociaux) se livraient à une prédation sans vergogne des données personnelles, à une captation des revenus publicitaires toujours plus grande, à une séduction sans frein vis-à-vis des investisseurs, pour leur donner une puissance politique qui frisait l’arrogance.

Tous les incidents des années 2010 montraient pourtant que la culture « bon enfant » des réseaux sociaux avait muté. Progressivement, le cyberharcèlement, les atteintes à la vie privée, la capture abusive de données, les failles de sécurité (databreaches), l’amplification des messages de haine, de racisme et d’antisémitisme ont été signalés et critiqués. Mais rien ne bougeait vraiment… jusqu’à la grande catastrophe. Il faudrait presque remercier Cambridge Analytica et Trump pour avoir lancé une opération si incroyable et si réussie qu’elle a ébranlé profondément la vision des décideurs à propos des réseaux, ce que même Snowden n’était pas parvenu à faire en 20134. Comme c’est souvent le cas, les prophètes de malheur et lanceurs d’alerte n’obtiennent une reconnaissance que lorsque les principaux intéressés, ici les politiques, se trouvent directement menacés.

Rappelons les faits. Une agence d’analyse de données financée par un milliardaire pro-Trump utilise des modèles issus de tests psychologiques réalisés par un universitaire qui lui a transmis illégalement ses données issues de Facebook. Cette agence met en place une stratégie pour cibler les utilisateurs Facebook des comtés américains les plus stratégiques en exploitant leurs profils psychologiques ainsi que d’autres données sur leur situation, achetées légalement auprès de data brokers. Elle parvient ainsi à placer des messages politiques personnalisés visant avant tout à disqualifier Hillary Clinton et à éroder ainsi ses soutiens traditionnels, notamment dans la communauté noire. La révélation de cette exploitation des contacts Facebook et des données choqua profondément le public, mais surtout la classe politique. Car cette manipulation eut des conséquences énormes, puisque Trump fut élu, grâce à ces scores locaux stratégiques, et malgré son retard de plus de 2,7 millions de voix à l’échelle du pays. La démocratie aurait-elle été volée par les réseaux sociaux ? Car ce sont eux, et Facebook en particulier, qui vont se retrouver sur la sellette puisqu’ils sont capables d’influencer les comportements électoraux et qu’ils ne peuvent contrôler les manœuvres de ce type ni la propagande des fake news diffusée par « les ennemis de la démocratie ». Les accusations touchaient jusqu’ici la liberté d’expression ou les relations entre individus, désormais c’est toute la sphère publique qui est visée. Ce fut seulement à partir de ce moment que le retour de balancier se fit sentir et que Facebook notamment se trouva sommé de s’expliquer, ce que Zuckerberg traduisit par « s’excuser » et qu’il fit durant toute l’année 2018 devant diverses instances.

Mais une fois l’histoire de ce revirement établie, qu’a-t-on appris de plus sur les mécanismes qui sont à l’œuvre pour engendrer de tels effets ? Que des méchants veulent déstabiliser le monde libre ? Quelle surprise ! Que les préférences individuelles (opinions politiques ou goûts dans tous les domaines) peuvent être influencées de façon stratégique ? Pas très nouveau, car le marketing commercial ou électoral en a fait son savoir-faire de base depuis longtemps, et ce bien avant les réseaux sociaux. Que la vie privée et le secret de ceux qui veulent en même temps une exposition maximale et une réputation sont nécessairement menacés ? On le savait déjà depuis les scandales dévoilés par les médias ou par la presse people. Plus technique et plus contemporain : que des hackers experts en manipulation de données et astroturfing (achat de likes, production de comptes artificiels, robots en tous genres) parasitent tous les réseaux sociaux ? Pourtant, cela n’empêchait pas jusqu’ici les équipes de campagne de vanter leurs chiffres fantaisistes et de fonder leur stratégie sur une réactivité maximale sur ces réseaux.

Toutes ces analyses ou ces causes ne permettent pas de penser la particularité de ce qui se passe sur les réseaux sociaux et plus globalement sur les plates-formes. Cet ouvrage vise à faire comprendre de l’intérieur ce que font les algorithmes des plates-formes pour les marques afin de capter notre attention. Reprendre la main sur des architectures techniques qui finissent par nous gouverner est possible. Certes, nous profitons de toutes ces offres gratuites – voilà le piège, nous y reviendrons –, mais nous avons l’impression de n’avoir rien décidé collectivement et de devoir subir cette loi « subpolitique5 », aussi gratuite soit-elle !

Que manque-t-il dans toutes ces accusations, dans toute cette indignation ? Un point de vue médiologique, auraient dit Debray6 ou Mac Luhan7, qui pensaient ce que les formats des médias font à nos consciences indépendamment des contenus qui sont propagés. Ce ne sont pas seulement les intentions, les influences ou les structures du champ politique qui permettent de comprendre le saut qui vient d’être effectué en dix ans. Ce sont les propriétés des médias, techniques, économiques et cognitives, qui ont été assemblées en peu de temps, sans contrôle et sans débat, pour atteindre une échelle inédite dans l’équipement médiatique des humains. Car tous les humains sont potentiellement devenus eux-mêmes des médias. Certains humains seulement, me dira-t-on. C’est exact, mais d’une certaine façon, heureusement que certains restent à l’écart de tout cela, un peu comme tout le monde n’a pas une voiture, sinon la catastrophe serait encore plus insurmontable. Lorsque Mac Luhan parlait de l’importance du changement d’échelle, en utilisant l’aphorisme « le médium est le message », que voulait-il dire ? Il ne parlait pas de l’étendue des réseaux électriques ou de la diffusion de la télévision, ni même des volumes d’information ainsi transférés. Il ne prenait pas plus en compte les messages au sens habituel, le sens des contenus qui étaient diffusés par ces médias. Il insistait avant tout sur la synchronisation des actions et des esprits qui s’effectuait ainsi à une échelle de masse, nationale, puis rapidement internationale. Quel que soit le message transféré, avant les années 1980, tous les citoyens d’un même pays se synchronisaient en regardant le journal télévisé (unique !), voire certaines grandes émissions. Et le message était cet effet de connexion des esprits, le médium qui rendait « naturel » ce partage. Il est de coutume de considérer que désormais l’abondance des chaînes, des programmes, des médias eux-mêmes a détruit cette synchronisation, ce monde commun, pour produire, dit-on, des bulles de filtre, divisant l’espace public en autant de communautés d’intérêt spécifiques. Mais ce serait alors manquer le sel de l’analyse de Mac Luhan. Car ce qui persiste à faire effet de coordination et de synchronisation, c’est le changement de rythme généralisé des flux d’information que nous captons et que nous produisons dans le même temps. Aussi différents soyons-nous entre passionnés de foot, de zen ou de littérature (mais on peut être les trois à la fois !) et habitants de l’Amazonie ou de l’Arctique, parlant le mahrati, le mapuche ou le globish, nous sommes pris dans un même rythme, une même pulsation, une même vibration, ceux des réseaux sociaux, cette onde d’attention collective à haute fréquence. Certes, elle porte sur des sujets, des thèmes bien différents, comme le faisaient les journaux télévisés des années 1960. Mais nous sommes portés par ces alertes répétées qui captent brutalement nos sens et par là notre attention et nos esprits. Et dans ce mouvement d’interconnexion généralisée, des vagues plus puissantes peuvent provoquer des contagions tout autour du monde quasiment au même moment (la mesure étant le tweet par seconde), comme ce fut le cas lors de la mort de Ben Laden, lors des attentats de Charlie Hebdo, mais aussi lors du mouvement #MeToo. À tel point que ceux qui se disent déconnectés et prémunis vis-à-vis de cette viralité à haute fréquence ne peuvent échapper aux conversations, en ligne ou au bar du village, qui les replongent de force « à l’insu de leur plein gré » dans ce maelström.

Le problème n’est donc pas le volume ni même la synchronisation qu’on a pu connaître au temps des médias de masse. Le problème vient de l’effet de ce rythme de sollicitations sur notre attention. Car en hachant de la sorte les stimulations d’un cerveau dont l’énergie est limitée, les alertes des réseaux contemporains excitent et amplifient un régime attentionnel à forte intensité, mais à faible durée. Or, une relation, une discussion, un débat public, une démocratie exigent tous du temps pour se mettre en place, pour s’ajuster, pour réviser les croyances de départ, et pour constituer à chaque fois un nouveau terrain d’entente ou de désaccord explicite. Lorsque l’on suréquipe, lorsque l’on surentraîne, lorsque l’on dope notre cerveau à la stimulation brève et intense, à la réactivité immédiate et au plaisir éprouvé dans ce modèle, il devient très difficile de le ramener à un rythme plus lent, plus délibératif, plus critique, qui serait le propre d’un régime d’attention de la résolution de problème, de la délibération ou du soin.

Nous allons voir comment s’est mise en place cette économie de l’attention propre aux réseaux sociaux depuis seulement le début des années 2010, avec ce jalon intéressant qu’est l’invention du bouton retweet en 2009, qui marque le changement d’époque. L’insertion de la publicité et la modification des fils d’actualité en fonction de l’activité et de l’engagement sont les moteurs économiques de ces choix de design. Leurs effets cognitifs collectifs vont bien au-delà d’une simple pollution publicitaire, car c’est tout notre rythme attentionnel qui est affecté.

Or ce rythme constitue une dimension clé de notre vie publique. On parle en français d’« espace public » pour désigner un ensemble de conditions légales et médiatiques qui permettent à une démocratie de fonctionner. Comme nous le verrons, il vaudrait mieux parler d’ailleurs de « rythme public ». La publicité en fait partie, comme l’indique sa racine, commune à « publication », à « débat public » et même à « publication scientifique ». Toutes ces dimensions sont affectées par le même virus, celui de la haute fréquence, et chacun dans son domaine s’en lamente, mais ne perçoit pas toujours le schéma général, les causes transversales à cette transformation profonde de nos états d’esprit collectifs. C’est pourquoi il faudra étendre l’enquête à la mutation financière de nos économies. Car si la publicité est bien le nerf de la guerre des réseaux sociaux et de toutes les plates-formes, les marques et les plates-formes participent ensemble au rythme imposé par les activités financières à haute fréquence. Il n’est jamais bon de trouver une cause générale et unique à un phénomène aussi vaste. Mais on ne peut non plus ignorer la matrice culturelle, technique et économique qui a été testée et propagée à partir de l’activité des traders et de la finance en général. Quand on reconnaît que cette spéculation financière dépend en grande partie d’anticipations sur les comportements des autres investisseurs, on comprend que tout dispositif médiatique qui capte, amplifie et accélère la détection et le traitement des signaux devient une ressource indispensable. Les soucis de réputation du youtubeur qui spécule sur les attentes de son public ne sont plus si éloignés des enjeux de réputation pour une firme qui dépend de la réactivité des investisseurs aux signaux qu’elle envoie à très haute fréquence.

Ce tableau d’une dérive systémique de plates-formes et de réseaux qui rendaient des services somme toute ordinaires à l’origine doit être précis et documenté, car c’est à cette condition que l’on peut repérer des leviers d’action pour réguler à contre-courant ces architectures techniques. Il est toujours possible de se lamenter sur la dégénérescence de la démocratie, sur l’irresponsabilité des plates-formes ou, à l’inverse, de critiquer la même irresponsabilité des internautes qui publient et réagissent sans envisager les conséquences de leurs actes. On peut même leur proposer d’user de bonnes pratiques ou, mieux encore, de se déconnecter. Mais on ne touchera guère alors les véritables ressorts de ce réchauffement médiatique. Lorsque l’on préconise de ne pas faire couler l’eau pendant qu’on se brosse les dents, on ne permet pas de comprendre la puissance des choix politiques qui ont conduit à cet épuisement des ressources naturelles et au réchauffement climatique. On ne permet pas de reprendre en main le système politique et technique qui a organisé cette catastrophe déjà présente. L’épuisement de nos ressources attentionnelles et le réchauffement médiatique sont eux aussi des catastrophes collectives encore plus difficiles à percevoir, car ce sont nos dispositifs pour penser qui sont en cause. C’est pourquoi il faut examiner pas à pas toutes les mesures possibles pour ralentir dans un premier temps ce réchauffement, puis démanteler les plates-formes qui produisent ces dérives. Le démantèlement de type industriel peut sembler cependant un slogan un peu trop simple dans le cas de firmes numériques qui font commerce de notre attention à travers des traces et des données personnelles. Il faudra donc décliner toutes les dimensions d’une réelle reprise en main de ces réseaux numériques qui sont notre milieu de vie désormais.

Nous établissons ainsi les conditions pour enfin habiter ce monde numérique et non en être seulement des locataires traités comme de la main-d’œuvre ou des ressources à bon marché, tout cela pour des visées publicitaires qui détruisent notre système attentionnel, essentiel à la vie collective et à la démocratie.
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PREMIÈRE PARTIE




Nous touchons notre téléphone, nous le prenons en main, et cela plus de 500 fois par jour. Parfois délibérément, car nous avons un appel à passer (oui, rappelez-vous, un téléphone peut servir aussi à téléphoner !). Le plus souvent par réflexe, par ennui dans un long après-midi gris ou pour nous donner une contenance dans le métro. Et puis aussi pour vérifier. Vérifier s’il ne se passe pas quelque chose dans le monde, « au cas où » quelque chose nous appelle. Et au cas où nous oublierions de vérifier, l’appareil lui-même se charge de nous alerter. Le signal peut être un son ou, plus discrète, une vibration, ou seulement une bille rouge sur les applications que nous consultons régulièrement. « L’expérience utilisateur » d’un smartphone s’appuie toujours sur des signaux, sur une perception, ce niveau élémentaire de notre activité cognitive qui est essentiel pour toutes nos activités. Et tous ces signaux vibrent, mais nous font vibrer : c’est toute leur force, leur capacité d’agir sur nous. Ce sont des indices qui font « saillance ». Ce terme signifie qu’ils sont conçus (je dis bien conçus) pour attirer l’attention en se distinguant de notre environnement habituel ou du voisinage. À tel point que ces signaux doivent même « inhiber les signaux concurrents » – c’est ainsi que William James définissait l’attention à la fin du XIXe siècle. Désormais, il nous faut choisir entre toutes ces alertes tant elles sont fréquentes et persuasives. Il n’est pas besoin pour cela d’être atteint de ce qu’on appelle le syndrome de FOMO (Fear Of Missing Out), la peur de rater quelque chose. Tout nouvel utilisateur d’un smartphone est immédiatement pris dans cette expérience, car les notifications sont activées par défaut : mails, SMS, messageries, réseaux sociaux, médias, tous montent à l’assaut de notre perception. S’agit-il seulement de recevoir un message ? D’être informés ? Pas du tout. L’enjeu consiste à nous faire revenir sur l’application, le média, le service, et à réagir. Réagir en lisant, en passant du temps, et tout ce temps passé et ces clics seront comptabilisés comme traces de notre comportement. Mais aussi réagir en likant, en partageant, en retweetant, en suivant, en répondant, en commentant. Le réseau qui nous attire et nous sollicite ainsi doit être considéré comme un « réseau à réaction », nous y reviendrons tout au long de ce livre en le distinguant notamment de la réflexion. Les traces apparemment involontaires ou passives de notre comportement de lecteur, de récepteur, sont complétées par des traces de nos activités, de nos décisions et de notre production, car nous sommes aussi émetteurs de signaux et même de messages.

Toute la dynamique collective créée par ces applications repose sur la transformation des utilisateurs individuels en médias, à petite échelle parfois quand nous nous contentons de liker, mais à l’échelle d’un éditeur lorsque l’on devient auteurs de posts parfois longs, de vidéos parfois très soignées ou même de commentaires d’une ligne, d’une émoticône ou d’un retweet. Dans tous les cas, nous devenons émetteurs de signaux et de messages qui relancent la machine à réplications, la machine à réactions qui va susciter les notifications dans tout notre réseau (et pas seulement vers la personne à qui nous avons répondu, sauf dans le cas des mails, SMS ou messageries). Nous voilà directement compromis dans ce que certains appellent l’infobésité, ce déluge de données et d’informations, se focalisant sans doute trop aisément sur le seul volume d’informations. Le plus souvent, nous le faisons « à l’insu de notre plein gré », car nous ne savons pas exactement qui peut être affecté par le like que nous avons placé sur la photo de vacances d’un « ami » de Facebook. Les algorithmes des plates-formes valorisent ce qu’on appelle « l’engagement » qui permet d’attester d’une attention active que les services commerciaux peuvent vendre aux marques. Ils peuvent corréler toutes ces interactions avec les données similaires du passé pour modifier notre fil d’actualité, qui n’a plus rien de chronologique et dont aucun utilisateur ne peut comprendre la logique de présentation (changeante d’ailleurs à chaque relance). Nos actions les plus infimes ont des conséquences sur l’exposition de tous nos cercles de relations à de nouvelles informations et, même si nous nous doutons vaguement de ces conséquences, nous ne pouvons pas contrôler leur portée. Nous ne savons pas vraiment ce que nous faisons et il serait abusif de dire que, dans ces conditions, nous avons pris une décision (de publier, de retweeter ou de liker), comme nous avions très vaguement consenti aux conditions générales d’utilisation, bien loin de tout consentement éclairé. Une décision supposerait une forme de délibération (« est-ce que ça vaut vraiment le coup de partager ? »), une évaluation, une anticipation des conséquences, aussi minime soit-elle. Cela mobiliserait notre « cerveau 2 » comme l’appelle Kahneman1, cette partie de nos activités cognitives qui nous rend experts en résolution de problèmes, en contrôle, en procédures et en évitement des erreurs. Dans un monde idéal de citoyens éclairés, conscients en permanence et équipés d’un libre arbitre, ce travail cognitif devrait sans doute être notre unique moteur de comportement. Mais il se trouve que cette activité de résolution de problèmes consomme beaucoup d’énergie, mobilise tous les sens et ne peut jamais être exercée pendant de longues heures et à répétition. Comme tous les spécialistes en « expérience utilisateur » ou en « user-centered design » desquels je fis partie, je voyais cette économie cognitive favorablement, car elle permettait d’accroître les chances d’utilisation d’une application par le plus grand nombre. Les plates-formes ont utilisé ce procédé à leurs débuts dans la première décennie 2000. Et c’est seulement lorsque leur modèle publicitaire s’est mis en place qu’elles ont perçu tout l’avantage économique de cette bonne intention ergonomique. Moins un utilisateur réfléchit, plus il active son réseau fréquemment et sollicite les cerveaux de ses proches qui sont alors disponibles (« le temps de cerveau disponible », disait l’ex-P.D.G. de TF1) pour un placement publicitaire ou, plus modestement, pour un relevé de traces qui enrichit les profils à vendre aux marques. Nous y reviendrons plus loin. Il est beaucoup plus économe pour l’utilisateur (et plus rentable pour la plate-forme) de s’appuyer sur des réflexes, des habitudes et dans le cas présent, sur la réaction spontanée que déclenche le signal envoyé par le message, par le post reçu.



Notes

1. Daniel Kahneman, Système 1/Système 2 : les deux vitesses de la pensée, Flammarion, 2012, p. 555.
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Retweet, le bouton qui déclenche tout





Le bouton retweet (RT) constitue de ce point de vue une merveille de design attentionnel. Il est inventé en novembre 2009. On parlait auparavant de comptes et de personnes influentes sur Twitter dès lors qu’elles avaient beaucoup de followers. Lors des émeutes en Iran de juin 2009, cependant, l’accent est mis plutôt sur le pouvoir des retweets (un maximum étant alors un volume de 200 RT !). Les médias et le Time lui-même seront conduits à parler (abusivement, comme pour le printemps arabe à venir) de « Twitter revolution ». Twitter saisit au vol cette expérience pour transformer le design de son interface : au lieu de demander à l’utilisateur de taper « RT@username » ou « retweet@username » avant le message, l’interface propose un bouton RT (inspiré de Tumblr, Twhirl, Tweetdeck, Digg et Tweetmeme d’ailleurs). L’effort demandé est considérablement allégé. Mieux même, on peut dire que ce design propose une affordance (« offre d’action ») nouvelle dans le sens où ce bouton, par son affichage et sa simplicité, encourage à l’utiliser à moindres frais et, pourrait-on dire, quasi automatiquement. Nul besoin de délibérer, de peser le pour et le contre, rien ne s’oppose à enclencher la machine à réplications à l’instant même où l’on perçoit un tweet, un hashtag, une image ou même toute publication d’un compte que l’on suit systématiquement. Le court-circuit de la décision fait partie de ce design attentionnel que l’on appelle la captologie1, qui recherche tous les ressorts pour capter notre attention à son niveau de signal le plus bas, c’est-à-dire le moins « conscient » et donc le plus puissant. Alors que la plate-forme Twitter était considérée comme un service de micro-blogging, c’est-à-dire de publications brèves à 140 caractères, elle se transforme en un système de réplication avant tout. Ainsi, selon une étude de Sysomos, 23 % des tweets donnent lieu à une réponse et 6 % à un RT, mais ces RT ont lieu à 92 % dans la première heure, ce qui donne une idée de la réactivité que le RT suscite. Il faut rapporter ces chiffres au rythme moyen constaté de 6 000 tweets par seconde, ce qui fait 518 millions de tweets par jour à l’échelle mondiale, et 31 millions de RT chaque jour (360 RT par seconde). Notons aussi que le principe du hashtag, inventé par les utilisateurs de Twitter, fait également partie de ces technologies cognitives particulièrement puissantes pour faciliter la circulation des messages : une thématique peut désormais être résumée en un seul terme, parfois plusieurs, mais la similarité de la forme graphique, sa stabilité, suffisent à connecter toutes les publications similaires entre elles. Et pour mieux focaliser l’attention et accélérer la réactivité, Twitter propose des Trending Topics (des tendances) qui sont calculés non pas sur la popularité mais sur la vélocité et la nouveauté comme le déclarait le directeur de la communication de Twitter en 2010, ce qui amplifie encore la visibilité des publications qui font réagir vite et de façon synchronisée.

Avec ces trois dispositifs, hashtag, bouton retweet et trends, non seulement la charge cognitive des utilisateurs est réduite, mais on peut effectuer une comptabilité précise et immédiate de toutes les activités du même type et proposer un retour aux utilisateurs sur leurs propres « performances ». Le montage de la machine à réplications est alors opérationnel et peut tourner à plein régime. Les utilisateurs réagissent vite à toute alerte sur un hashtag qui focalise les thèmes de discussion et retweetent immédiatement en pouvant même observer la performance de ces tweets, et de leurs tweets en particulier, à travers les chiffres qui sont affichés en permanence.

Les courbes des RT, des likes, des commentaires, des followers deviennent des indices de réputation d’un compte, d’un thème ou d’un tweet et servent de boussole pour publier encore plus, réagir encore plus vite, car la mesure se transforme en objectif à atteindre, sur un mode autoréférentiel. La brièveté des messages, même allongés, depuis, à 280 caractères, fait la particularité de cette plate-forme de micro-blogging et devient alors un atout pour la circulation de réactions qui n’ont plus besoin d’être élaborées comme arguments ou comme thèmes. Il faut au contraire apprendre à écrire pour capter l’attention : les catch phrases, que tout orateur ou publicitaire connaît bien, font alors partie du savoir-faire partagé de millions d’utilisateurs.

Hashtags et catch phrases sont-ils suffisants pour capter de l’attention et engendrer de la propagation ? Une étude de chercheurs de l’Inria2 semble le montrer, car 59 % des liens postés sur Twitter ne sont jamais lus par ceux-là mêmes qui les partagent. Arnaud Legout, de l’Inria, disait dans Les Échos en 2016 : « Les gens préfèrent partager un article plutôt que de le lire. Ils se forment une opinion sur la base d’un résumé, voire d’un résumé de résumés, sans faire l’effort d’approfondir. » Le 11 juin 2020, Twitter a commencé à tester le placement d’un avis demandant aux utilisateurs qui n’ont pas cliqué sur le lien qu’ils veulent retweeter s’ils ne voulaient pas lire le contenu avant de partager. Demander aux utilisateurs de Twitter de think twice, comme le disait le titre du Washington Times à ce sujet, est un bon exemple du changement cognitif que peut entraîner ce conseil. Think twice (« réfléchir à deux fois ») correspond bien au cerveau 2 et permet de ralentir la réactivité du cerveau 1. Twitter le met en avant sous forme de conseils, nous serons plus radicaux dans les mesures que nous allons proposer dans notre dernier chapitre.

Pourquoi se focaliser sur Twitter alors qu’il existe beaucoup d’autres réseaux sociaux (et YouTube, Facebook ou Instagram seront aussi évoqués dans cet ouvrage) ? Question légitime, d’autant que Twitter n’a pas obtenu un succès aussi large que d’autres, notamment parce qu’il n’a pas réussi à convaincre les investisseurs qu’il pouvait monétiser cette captation de l’attention à haute fréquence. Cette absence de ressources financières ne lui a pas donné la force de frappe, de recherche, d’innovation d’un Facebook par exemple. Twitter attire avant tout les plus dépendants de ce rythme intense : les journalistes, les people, les marketers et les politiques. Mais, ce faisant, la plate-forme parvient à donner le tempo à tout l’espace connecté que l’on n’ose plus appeler un « espace public ». Twitter est en quelque sorte l’horloge atomique de nos attentions, dont la mesure clé est le tweet par seconde, indique l’état d’échauffement des esprits, les variations météorologiques des humeurs collectives. Si la météo n’est qu’une étude des changements de très court terme, la climatologie, elle, étudie la longue durée, les tendances de plus long terme. Sur ce plan, Twitter est aussi très efficace, non seulement parce qu’il archive tout et de façon encore assez ouverte (même s’il faut payer pour obtenir des historiques avec Gnip), mais parce qu’il a contribué directement au réchauffement médiatique collectif. Ces signaux minuscules sur les interfaces (nombre de vues, de likes, de RT, de partages, d’abonnés, de followers, etc.) nous renvoient la performance des uns et des autres à une échelle granulaire très fine et à haute fréquence. Mais ce ne sont pas seulement des mesures : ce sont les particules fines qui pénètrent nos esprits et transforment notre relation au temps, au « temps du débat », pour en faire un « rythme des alertes ». L’immense majorité des citoyens, même s’ils ne sont pas sur Twitter, doit suivre la cadence, car cette haute fréquence s’impose aux journalistes de tous les médias qui polarisent la discussion collective. Cela finit par prendre même sur leur temps réservé à l’investigation, et ce qui n’était que des « petites phrases » à l’époque des médias de masse se répète plusieurs fois par jour à l’ère des 140 signes (devenus 280).
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