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Recommandation culturelle algorithmique

La découverte de contenus culturels repose sur deux principes différents et

complémentaires qui reflètent notre volonté (ou non) d’investir du temps et

de l’énergie dans nos loisirs de divertissement. Le premier principe engage le

média et sa programmation qu’il suffirait de suivre, tandis que le second

engage le public lui-même qui, en quelque sorte, conçoit sa propre

programmation. Schématiquement, il est d’usage de distinguer la posture

« passive » (allumer la radio, la télévision et se laisser divertir) de la posture

«  active  » (chercher à écouter telle émission, regarder un film de tel

réalisateur). Cette dichotomie est très éclairante lorsqu’on parle de

découverte. Si nous avons l’habitude d’écouter une poignée d’artistes que

nous connaissons déjà ou de regarder des films produits dans quelques pays

dont nous maîtrisons les codes cinématographiques, nous pouvons vouloir,

pour plusieurs raisons, aller chercher par nous-même de nouveaux artistes

(du même genre par exemple) ou participer à un festival de films afin de

découvrir une culture cinématographique d’une autre région du monde. La

plupart du temps, cette découverte active est individuelle : elle répond à une

envie d’initiation, de spécialisation ou d’extra-ordinaire qui n’est pas

systématiquement et volontairement partagée. En revanche, les sources

auxquelles nous avons accès – des proches, des médias, des influenceurs, des

prescripteurs traditionnels comme les bibliothécaires ou les libraires, etc. –

peuvent également faire découvrir des contenus culturels. Bien que nous

puissions être à l’origine de la demande, elle est affinée par l’interlocuteur (un

libraire qui essaye d’en savoir plus sur nos habitudes de lecture par exemple).

Toutefois, nous pouvons tout aussi bien avoir accès à des découvertes sans

les avoir sollicitées. C’est le cas d’une chanson diffusée dans un bar, d’un

proche qui nous invite au cinéma, d’un livre qui nous est offert à Noël.
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Avec le web et les réseaux sociaux, l’accès aux contenus culturels a

sensiblement augmenté (Coavoux, 2018). Cependant, si l’espace des contenus

accessibles est devenu impossible à saisir, notre consommation personnelle

et nos goûts n’ont pas proportionnellement évolué. L’accès théorique à une

infinité de contenus en tout genre n’a pas rendu notre consommation

beaucoup plus importante en quantité et en diversité. En d’autres termes,

notre consommation reste socialement située, même si le web et les réseaux

sociaux permettent d’accéder à des cultures dont nous connaissons à peine le

nom. C’est pourquoi les recommandations provenant de notre cercle social et

culturel sont peu risquées.

Algorithmiser la recommandation culturelle

Qu’elle soit algorithmique ou non, une bonne recommandation minimise ce

risque et, par-là, la chance de gains maximaux. Un libraire n’a aucun intérêt à

vous vendre un livre qui ne vous plaît pas (sinon vous ne reviendriez pas) et

un algorithme de recommandation est seulement utile s’il répond lui aussi à

ce principe. Un algorithme est un programme informatique qui permet de

systématiser un processus décisionnel. Les algorithmes de recommandation

culturelle (Vayre, 2017) constituent une sous-famille d’algorithmes qui

cherchent précisément les meilleurs associations – les moins risquées – entre

des contenus à des personnes, par exemple à l’aide du filtrage collaboratif ou

de la similarité de contenu (Resnick et al., 1994 ; Resnick et Varian, 1997). Mais

peut-on vraiment parler de recommandation individuelle (personnalisée) ? Les

recommandations algorithmiques ne seraient-elles pas plutôt proposées à

des publics ?

Afin de ne pas proposer le contenu pêle-mêle ou aléatoirement aux

utilisateurs d’un service de streaming, plusieurs stratégies de recommandation

cohabitent. Dans le cas d’un service de streaming, des personnes sont

responsables de l’éditorialisation et de la valorisation du contenu (Barna,

2017 ; Bonini et Gandini, 2019). Ces éditeurs, programmateurs ou community

managers peuvent agencer l’information sur la page d’accueil d’un site de

streaming, décider quels contenus seront partagés sur les réseaux sociaux et

en amont, quels contenus seront produits, dans une logique similaire à celle

d’un magazine. De plus en plus, les services de streaming valorisent leur

apport éditorial. Ils produisent désormais du contenu qu’ils mettent en avant

grâce à des playlists ou autres catégories pour faciliter (et aiguiller) le choix de

l’utilisateur. Généralement, l’éditorialisation et la valorisation «  humaines  »

mettent en avant des contenus (que ce soit sur leurs sites ou les réseaux

sociaux) au risque le plus faible, i.e. celui qui plaira statistiquement au plus

large public possible. Dans la littérature anglophone, ce contenu est qualifié

de mainstream (Celma et Cano, 2008) – terme souvent traduit par

« populaire ».

Un algorithme permet de dépasser ces recommandations dites «  grand

public  » entendues à la radio ou conseillées à la bibliothèque, celles qui ne

parlent pas pas à un « public » précis et ne cherchent pas à en constituer un. Il

permet aussi de soutenir une démarche plus active de découverte, quelle
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qu’elle soit (Datta, Knox et Bronnenberg, 2018 ; Beuscart, Coavoux et Maillard,

2019). Se spécialiser et élargir son spectre impliquent tous deux de découvrir

du contenu, mais selon des modalités différentes (Waller et Anderson, 2019).

Par exemple, s’il s’agit de musique, nous pouvons vouloir affiner notre

connaissance d’une scène ou à l’inverse, vouloir acquérir un socle minimal

dans un genre étranger. Dans le premier cas, les titres qui nous intéressent

sont a priori moins connus que dans le second cas. Enfin, lorsqu’il s’agit de

suivre les dernières nouveautés, une aide peut être la bienvenue et nous évite

d’éplucher les magazines spécialisés ou notre application de streaming de

musique. Les nouveautés populaires (ou mainstream) sont facilement

accessibles via le travail des éditeurs tandis que les nouveautés des artistes

que nous aimons déjà sont recommandées grâce à un algorithme.

La recommandation algorithmique est la création et la prise en compte de

liens entre l’espace des contenus et l’espace des personnes – une activité de

médiation culturelle –, ces liens étant à chaque fois créés en cherchant à

limiter le risque que le contenu ne soit pas consommé ou ne soit pas aimé par

la personne. Ainsi, plus on augmente les dimensions de ces espaces, plus on

limite le risque. Par exemple, si une playlist dite « personnalisée » ne repose

que sur l’historique d’écoute d’une personne, le risque est plus élevé que si

l’algorithme intègre d’autres dimensions comme les nouveautés des artistes

déjà écoutés. Ici, un risque élevé signifie augmenter la probabilité d’avoir une

très bonne ou une très mauvaise playlist. Une solution consiste à labelliser les

contenus et les personnes afin d’avoir, pour chaque contenu, non pas un mais

des publics (potentiels) et inversement.

Exemple de playlists personnalisé créé et proposé par l’algorithme du

site Deezer. Source : Capture d’écran du 6 octobre 2022.

Préconcevoir et prévoir les publics

Le fonctionnement d’un algorithme repose sur des données de catégorisation

des contenus et des personnes (Turow, 2012). Ces données sont des

propriétés (plutôt fixes) ou des états (plus ou moins stables). Par exemple, la

langue des utilisateurs peut être inférée grâce à la langue configurée dans

leur navigateur (une information plutôt fixe), celle-ci étant récupérée par les

services numériques. On peut recommander du contenu francophone à des

utilisateurs en France sans prendre trop de risques.

Concentrons-nous sur les publics pour lesquels les algorithmes ont besoin

d’une préconception minimale. À cette fin, les propriétés fixes dont la collecte

se fait aisément sont idéales. Elles permettent un premier profilage qui limite



le problème dit du cold start, c’est-à-dire du choix du contenu à recommander

à une personne nouvelle sur le service et dont le profil n’est pas étoffé. Pour

compléter ledit profil, la reconstitution de la collection personnelle est

bénéfique pour l’utilisateur et le service. L’utilisateur retrouvera ses favoris et

le service en saura plus sur ses goûts. Pour le cas de la musique, le service

prendra peu de risques de recommander à l’utilisateur, à un moment ou un

autre, ce qu’il a déjà aimé. Pour la recommandation de films, qui ressemble

davantage à celle pour les livres (Labbé, 2015), la probabilité d’une deuxième

consommation est bien plus faible et dépend principalement d’un choix

éclairé et actif de la part de l’utilisateur – qui souhaite revoir un film et ira le

chercher. Notons que l’interface actuelle de Netflix relativise cet argument ;

nous y reviendrons.

Les états reflètent la consommation actuelle des personnes (l’intérêt se porte

majoritairement sur un type de contenu ou un genre particulier), mais aussi le

contexte dans lequel elles se trouvent. Plus le contexte est pris en compte,

plus le risque d’une mauvaise recommandation est faible. Contrairement aux

éditeurs humains, un algorithme peut, travailler avec une grande quantité de

paramètres contextuels pour filtrer les contenus mis en avant. Si une

programmation radiophonique peut être réalisée par rapport à l’heure, le jour

ou la saison (en plus de s’adapter à un certain public), un algorithme de

recommandation de musique peut raisonnablement intégrer, en plus de la

donnée temporelle, la donnée spatiale inférée par le terminal utilisé par les

personnes (considérant que le smartphone est certainement utilisé en

mobilité et une enceinte connectée ou une télévision à la maison).

Ces trois types d’informations, c’est-à-dire sur l’environnement social des

personnes, leurs préférences (passées) et leur contexte forment des publics

recommandés (à des contenus). Ils sont un compromis entre

l’individualisation (la personnalisation qui s’affranchit de toute structure

sociale) et la segmentation socio-démographique (qui s’affranchit de toute

particularité individuelle). Afin de se distinguer, par exemple, de la

programmation radiophonique pensée pour un large public, la

recommandation algorithmique repose sur ce recoupement intermédiaire et

sur un espace de prédiction de taille raisonnable (Prey, 2018), dans lesquels

les publics recommandés ne sont ni fixes ni imprévisibles.

Prendre en compte la diversité des publics

Même si l’algorithme peut être important voire central, il sera rarement la

seule source de recommandations. Les travaux (Maudet, 2019) qui

s’intéressent à l’intégration de la recommandation algorithmique dans un

environnement informationnel et sa mise en visibilité par les interfaces des

services numériques sont encore peu nombreux.

Prenons Netflix (Gomez-Uribe et Hunt, 2016) dont nous avons consulté la

page d’accueil pour la rédaction de cette notice. Le premier élément est

effectivement une recommandation algorithmique puisque Netflix nous

propose de regarder la nouvelle saison d’une série entamée  : le risque est



faible. Ensuite, dans un fil infini de catégories, viennent «  Ma liste  » (les

marque-pages), « Les plus gros succès sur Netflix, les « Tendances actuelles »,

puis, entrelacé avec des catégories de genre (« Films d’horreur », « Comédie

romantiques  », etc.), les «  Nouveautés  », les «  Films primés  », les «  Séries

saluées par la critique  » et de manière plus surprenante, «  Revoir  » et loin

derrière « Notre sélection pour vous ». Le choix à un instant t – l’ordre évolue,

grâce à un algorithme, d’une connexion à l’autre – de hiérarchiser des

catégories (et non des contenus) est ici l’acte de recommandation le plus fort.

Que Netflix nous pousse à voir ses «  Plus gros succès  » n’est pas anodin et

participe d’une stratégie de diversification vers le mainstream (Fleder et

Hosanagar, 2009), contrairement à « Films français » qui nous plonge dans un

type de films (plus ou moins populaires). De manière parallèle mais

complémentaire, Netflix propose tantôt d’exploiter ce que nous connaissons

déjà, ce qu’illustre très bien l’exemple de la nouvelle saison aux premières

loges ou la catégorie « Revoir », tantôt d’explorer de nouveaux horizons, qu’ils

soient synonymes de « nouveautés » (les nouvelles sorties) ou de découvertes

(un renouvellement de notre consommation) (Karakayali, Kostem et Galip,

2018).

Aujourd’hui, nous savons que l’exploration connaît un public restreint et que

l’adepte des algorithmes de recommandation est encore plus petit (Beuscart,

Coavoux et Maillard, 2019). À l’inverse, c’est l’exploitation, en particulier du

contenu mainstream, qui rencontre le public majoritaire le plus important

(Villermet et al., 2021). Avec la page d’accueil éditorialisée, Netflix semble

vouloir proposer des recommandations pour les huit publics présentés dans

la figure ci-dessous.

Pourquoi les services numériques déploient-ils des algorithmes, conçoivent-ils

des interfaces, éditorialisent-ils et même produisent-ils des contenus pour

diversifier notre consommation ? Que leur apporte cette prise de risque

importante si on la compare à la recommandation d’un contenu déjà

consommé ou populaire, c’est-à-dire à embrasser la répétabilité à un niveau

individuel et la culture partagée à un niveau social qui ont toutes les deux fait

– parfois en même temps, pensons à La grande vadrouille (Oury, 1966) diffusé

à la télévision chaque année – leurs preuves ?

Nous y voyons deux raisons. D’abord, la diversification n’est pas valable

uniquement pour les contenus, elle l’est aussi pour la stratégie économique.

L’«  industrie de la diversité  », avec son offre diversifiée et sa production de



contenus qui montrent la diversité de notre société, est rentable. Ensuite, la

diversité est un marqueur de distinction sociale : les élites contemporaines

ont une consommation omnivore, éclectique (Peterson et Kern, 1996 ; Savage

et Gayo, 2011; Webster, 2019). Il ne s’agit plus (uniquement) d’aimer et

d’écouter du jazz, il est bien vu d’avoir une maîtrise minimale d’un certain

nombre de genres, dont ceux traditionnellement considérés comme

populaires. La recommandation dans toute sa diversité – les algorithmes,

l’éditorialisation, le design d’interfaces, etc. – répond à l’appel économique et

normatif de la diversification.

Femme assise en tailleur sur son canapé et utilisant son pavé tactile

pour regarder des films sur Netflix. On y voit les « Suggestions

personnalisées », « Nouveautés » et « Séries d’action et d’aventure ».

Source : Goodpics – Adobe Stock (usage éditorial non commercial).
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