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Chapitre 1
Une histoire d’Internet
« L’intelligence c’est la faculté de s’adapter au changement. »
Stephen Hawking


Imaginez un monde où les frontières physiques ne sont plus un obstacle, où les distances n’ont plus de sens et où chacun peut vivre une existence virtuelle totalement immersive. Ce monde n’est pas une simple fiction futuriste, mais une réalité qui se concrétise grâce à deux concepts révolutionnaires. Le premier est l’émergence des mondes virtuels dits metaverse. Ces univers en ligne permettent aux utilisateurs de vivre des expériences inédites en prenant le contrôle d’avatars numériques. Dans ces mondes, des marques, des artistes et des personnalités mettent en vente des œuvres numériques, appelées NFT (pour « non-fungible tokens**1 »), vendues pour certaines jusqu’à plusieurs centaines de millions de dollars.
Si le metaverse est le sujet central de cet ouvrage, il semble important de rappeler le contexte dans lequel émergent ces nouvelles technologies, la course à celui qui développera l’intelligence artificielle la plus performante ayant, début 2023, dépassé celle des mondes virtuels. En effet, un autre sujet a rapidement pris le pas sur les NFT dans la sphère médiatique : ChatGPT et la prolifération d’intelligences artificielles dites « génératives », qui répondent à presque toutes nos questions en générant du texte ou des images de manière autonome grâce à des algorithmes d’apprentissage automatique. ChatGPT a bouleversé la façon dont nous interagissons avec la technologie et représente une avancée majeure dans l’histoire de l’intelligence artificielle.
Enfin, un événement clé pour comprendre le futur du numérique est l’annonce de Mark Zuckerberg fin 2021, qui souhaite faire de son entreprise un acteur incontournable dans le développement du metaverse. Parallèlement, le sujet des lanceurs d’alerte a gagné en popularité, après que le Wall Street Journal a publié les « Facebook Files », des documents internes fournis par Frances Haugen, une ancienne employée de Facebook. Ces documents révèlent les problèmes de modération et d’analyse de données du réseau social. Suite à cette révélation, de nombreux projets de loi visant à protéger les données et les consommateurs en ligne sont en cours d’élaboration.
Dans un contexte où la protection des consommateurs est de plus en plus importante, les marques et les institutions, qu’elles soient publiques ou privées, doivent adapter leur stratégie et tirer profit des opportunités créées par les avancées technologiques pour communiquer de manière adéquate avec leur public cible.
L’histoire de Facebook,  de sa création à l’ère de Meta
Vous souvenez-vous du jour où vous avez créé votre profil sur Facebook (peut-être à l’époque l’appelait-on encore The Facebook) ?
Si vous avez été l’un des premiers utilisateurs, il y a des chances que vous ayez reçu en 2007 par l’un de vos proches un email contenant le Graal : une invitation à rejoindre un nouvel espace de partage entre amis, accessible uniquement par cooptation. The Facebook s’ouvrait petit à petit au monde entier, et les heureux élus se sont retrouvés assez excités et fiers de se créer un profil sur lequel faire figurer leur statut familial, professionnel, leur lieu d’habitation, et même leur anniversaire. À l’époque, les messages privés n’existaient pas – ils arriveront l’année suivante – et il était d’usage de commenter publiquement les statuts partagés par nos « amis », dont les relations passaient alternativement et toujours publiquement de « en couple » à « c’est compliqué » ou à « célibataire ».
De sa création en 2004 à aujourd’hui, l’évolution de Meta (nom donné à la suite du rebranding de Facebook en octobre 2021) est fulgurante. Au fil de l’intégration de nouvelles fonctionnalités, de l’évolution de son modèle économique et de ses acquisitions, Mark Zuckerberg a fait de sa plateforme le réseau social le plus utilisé au monde, l’ensemble de ses outils réunissant 3,74 milliards d’utilisateurs actifs par mois. D’un réseau social interne à l’université de Harvard, Meta est devenu en moins d’une décennie un acteur qui pèse sur l’économie mondiale, coté au NASDAQ dès 2012 pour une valorisation de 104 milliards de dollars (la plus grosse introduction de tous les temps sur le NASDAQ) à plus de 900 milliards de dollars en 2021 avant de chuter à 500 milliards suite aux polémiques décrites plus tard.
Ce succès, l’entreprise l’a créé via un plan bien pensé, mêlant innovations technologiques, marketing et acquisitions stratégiques. Au niveau mondial, 4 des 5 applications de réseaux sociaux les plus utilisées aujourd’hui appartiennent à la firme. En effet, à part TikTok, Facebook, WhatsApp, Instagram et Messenger sont des purs produits Meta. Parmi ses acquisitions majeures, chacun garde en tête Instagram (en 2012 pour 1 milliard de dollars) et WhatsApp (en 2014 pour 19 milliards de dollars).
Créateur du like (largement répandu et repris par quasiment l’ensemble des plateformes concurrentes), du poke (fonctionnalité purement dédiée à la viralité que l’on utilise pour attirer l’attention d’un de ses amis), du feed (ou fil d’actualité qui permet de voir toutes les dernières activités de ses amis en un seul et même endroit, évitant ainsi de se balader de profil en profil pour s’assurer de ne rien manquer), ou encore du « dm » (« direct message » ou « mp » pour message privé), Facebook s’est rapidement imposé comme un lieu incontournable d’échanges, de recueil d’informations et de communication.
Si pour la première fois de son histoire, Meta a annoncé début 2022 une perte d’1 million d’utilisateurs (qui a fait chuter son titre en bourse de 25 % dans la foulée), son chiffre d’affaires reste colossal : pas moins de 116 milliards de dollars en 2021 (+ 37 %) et un bénéfice net en 2022 de 23,2 milliards de dollars. Ce résultat, Meta l’obtient en offrant des opportunités publicitaires ciblées aux entreprises de toutes tailles. Alors qu’elles étaient 300 000 au début des années 2010, ce sont désormais plus de 160 millions d’entreprises qui sont présentes sur la plateforme, dont 80 millions de PME et 10 millions d’annonceurs, en faisant la plateforme publicitaire la plus puissante au niveau mondial.
En fait, plus de 98 % de ses revenus proviennent de la publicité (contre 80 % pour Google). Les 2 % restants sont constitués, entre autres, de micropaiements in-app de jeux Facebook et des ventes des casques de réalité virtuelle, Oculus Quest, qui pourraient bien être un des prochains relais de croissance de la firme.
En effet, alors passé quasiment inaperçu lors de l’opération en 2014, le rachat d’Oculus VR pour un montant de 2 milliards de dollars creusait déjà le sillon de Meta dans son ambition de devenir un acteur clé de cet Internet du futur via l’intégration d’une technologie permettant de connecter virtuellement les gens les uns aux autres et de leur proposer des expériences toujours plus immersives grâce à la réalité virtuelle et augmentée.
Ce n’est qu’en octobre 2021, alors que le réseau social est en pleine tourmente à la suite du scandale des Facebook Files, que Mark Zuckerberg a dévoilé sa nouvelle stratégie : celle de « faire naître le metaverse et d’aider les gens à se connecter, trouver leurs communautés et faire grandir les entreprises ». Pour y parvenir, l’entreprise américaine prévoit d’investir pas moins de 10 milliards de dollars d’ici la fin de l’année 2022, et de créer pas moins de 10 000 emplois en Europe, le tout pour développer son Facebook Reality Labs, sa division en charge de la R&D dédiée à la réalité virtuelle et augmentée.
À cet instant, l’entreprise Facebook n’existe plus : elle s’appelle désormais Meta, et englobe toutes les applications et compagnies de la firme. À cet instant aussi, le mot metaverse se dévoile au grand public.
Déjà méfiants des réseaux sociaux et encore plus de ceux opérés par Meta, les plus réfractaires d’entre nous voient en le metaverse une évolution néfaste de l’Internet, dont les finalités mercantiles seraient pilotées et savamment orchestrées par la firme de Palo Alto.

Le pouvoir incontesté des réseaux sociaux
Bien que critiqués, les réseaux sociaux sont pourtant toujours plus omniprésents dans nos vies et leur nombre d’utilisateurs continue de croître, plus rapidement que la population mondiale. En 2023, des milliards d’utilisateurs se connectent chaque mois sur Facebook et Instagram, plus de 550 millions sur Twitter (désormais X), et TikTok aurait dépassé le milliard d’utilisateurs actifs mensuels dès la fin de l’année 2021.
Facebook, X, LinkedIn, Pinterest ou encore YouTube sont des plateformes considérées comme des réseaux sociaux au sens où elles permettent à leurs utilisateurs, qu’ils soient de simples individus ou des entreprises, de créer du contenu et de le mettre en ligne librement, consultable par les autres utilisateurs de la plateforme, qui peuvent alors le commenter et s’abonner au compte du transmetteur (dit aussi créateur de contenu) pour suivre ses actualités.
Selon Hootsuite, outil de gestion des plateformes sociales, quel que soit notre âge, nous ne visiterions pas moins de 7,5 plateformes dédiées aux usages numériques sociaux chaque mois. Le temps passé sur ces plateformes ne cesse aussi de progresser, atteignant près de 2 h 30 par jour au niveau mondial. Réels, IG Live, vidéos immersives, live shopping, stickers, filtres, découverte de comptes semblables à nos centres d’intérêt… il n’existerait pas moins de 500 fonctionnalités sur Instagram. Toujours plus innovantes, chaque plateforme dévoile chaque mois de nouvelles fonctionnalités dédiées à « créer du lien » avec sa communauté et à nous fidéliser. Leur succès d’audience en fait des supports marketing et publicitaires particulièrement puissants, ce qui représente aussi un enjeu majeur dans la construction de leur image.
Elles ont révolutionné la façon dont les marques interagissent avec leurs clients ou leurs cibles de consommateurs. Avec une stratégie bien pensée et adaptée, et un budget dédié, toute entreprise peut communiquer habilement et à grande échelle, informer sur ses produits, relayer une information clé. À travers leurs pages ou leurs comptes, elles recueillent l’avis de leurs clients, établissent un lien direct avec leurs prospects, et créent un lien d’appartenance à une communauté affinitaire. Grâce à une ligne éditoriale et un community management cohérents, le follower se sent écouté, concerné, et deviendra un des ambassadeurs de la marque auprès de sa propre communauté via le phénomène de la viralité. En effet, les médias sociaux n’ont pas seulement révolutionné les interactions entre l’entreprise et le consommateur, mais aussi la façon dont les consommateurs communiquent entre eux. Aussi, selon l’agence Sprout Social, pour 78 % des consommateurs les médias sociaux sont le moyen le plus puissant et le plus efficace de faire entendre leur point de vue sur un produit ou une marque.
Contrairement aux médias traditionnels tels que la presse écrite, la télévision et la radio, les médias sociaux offrent maintenant la possibilité à celui qui reçoit le message d’interagir avec le créateur de contenu (une marque, une organisation, un influenceur dédié à la promotion d’un produit ou d’un service). Les marques et, de façon générale, les organisations l’ont bien compris : pour capter l’attention du consommateur, du citoyen, du patient, du prospect, il ne suffit plus (voire il n’est plus nécessaire) de budgétiser des campagnes destinées à être diffusées sur nos écrans de télévision ou affichées dans la rue.
Désormais, pour être vu, et surtout, pour créer un lien avec son public, les réseaux sociaux sont incontournables. Car il s’agit bien de cela : créer du lien, fédérer, développer une communauté de fans susceptible de rendre viral un contenu, un produit, un concept, une idée, un message. Communiquer sur ces réseaux est devenu un métier. Conscientes de la valeur stratégique que cela représente, marques et institutions publiques ou privées mobilisent des moyens humains et financiers exclusivement dédiés à leurs stratégies digitales. De nouveaux métiers ont vu le jour : directeur du digital, community manager… et de nouveaux modèles sont explorés : partenariats avec des célébrités ou des influenceurs, organisation d’événements exclusivement en ligne, opérations de co-branding…
À l’ère du metaverse, chaque entreprise va devoir repenser sa stratégie et les questions sont encore nombreuses : comment les marques vont-elles se positionner face à ces nouveaux dispositifs ? quelle attitude vont adopter les clients, tant privés que professionnels ? les réseaux sociaux seront-ils solubles dans le metaverse ? comment dégager de nouvelles parts de marché et estimer sa croissance dans un monde virtuel que l’on ne maîtrise pas encore aujourd’hui ?
Dans un contexte sociétal où un grand nombre d’entre nous nous soucions de notre impact environnemental, où le respect de l’humain semble être au centre des préoccupations des citoyens, et où les consommateurs attendent un engagement éthique et responsable de la part de leurs marques fétiches, il semble évident que toute structure doit commencer à dessiner des scénarios, habilement penser sa stratégie digitale et déployer des processus créatifs inédits, pour à la fois rester compétitive, prendre le virage des nouveaux usages, mais surtout réussir le pari difficile de continuer à véhiculer des valeurs alignées sur celles des consommateurs et engager leurs cibles dans les nouveaux mondes virtuels qui, à date, rencontrent de nombreuses critiques quant à leur caractère énergivore ou aux risques pesant sur notre santé mentale.

Une régulation s’impose
Les nouveaux usages et les nouvelles technologies se développent désormais dans un contexte hostile aux réseaux sociaux dont la réputation est entachée et accentué entre autres par les scandales qui éclaboussent Facebook : ces réseaux favoriseraient les comportements addictifs et le manque de sommeil, ils seraient responsables de troubles dépressifs, ils intégreraient de puissants algorithmes permettant aux entreprises qui les contrôlent et à leurs annonceurs de mieux analyser nos comportements et nos goûts pour mieux nous cibler. Les plateformes sont accusées de régir nos vies, de scruter nos comportements pour façonner nos idées politiques, de mal réguler les contenus à caractère sensible.
L’affaire Cambridge Analytica est sans aucun doute celle qui aura enclenché le déclin de confiance des utilisateurs et des autorités envers les GAFAM. Révélé par le Guardian et le New York Times, ce scandale qui a éclaboussé autant la Maison Blanche que Facebook a révélé au monde entier la puissance algorithmique des plateformes et leur capacité à manipuler l’accès aux informations. Cette entreprise anglaise, dont le slogan est « Data drives all we do » (les données dirigent nos actes), s’est donné pour mission de changer le comportement grâce aux données. Spécialisée dans l’analyse des données numériques via la psychologie comportementale, elle aurait joué un rôle considérable dans le cadre de l’élection présidentielle américaine de 2016. Bien qu’elle se définisse comme « une organisation non partisane », l’entreprise a été recrutée par Donald Trump durant sa campagne et est accusée d’avoir utilisé des données de 30 à 70 millions d’utilisateurs de Facebook, recueillies sans leur consentement, à des fins d’espionnage politique ou de diffusion volontaire de fausses informations. Avec ces données, ses clients sont accusés d’avoir influencé les intentions de vote des internautes.
La brèche est ouverte, et ce scandale sans précédent permet aux autorités américaines de convoquer Mark Zuckerberg. En avril 2018, le patron de Facebook est appelé à se rendre au Congrès et au Sénat, et une enquête est ouverte par la Federal Trade Commission (FTC), l’agence américaine de régulation qui fait appliquer le droit de la consommation, première d’une longue série d’enquêtes visant à identifier l’effet que peuvent avoir les plateformes sur leurs utilisateurs et à comprendre comment les GAFAM exploitent nos données pour mieux nous contrôler.


Notes
*1. Les mots signalés par un astérisque sont détaillés dans le glossaire, p. 177.
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