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A. Singhal : « Our work on interpreting user intent is aimed at returning results people really want, 

not just what they said in their query » (2008, http://googleblog.blogspot.fr/2008/07/technologies-

behind-google-ranking.html), cf. également E. Schmidt (2010, 

http://www.wsj.com/articles/SB10001424052748704901104575423294099527212)

- comprendre le contenu des pages indexées : association de concepts ; ex. : site officiel de la 

[Sprovieri Gallery] même si Londres n’est pas mentionné dans la requête ;

- comprendre les requêtes : suggestions orthographiques ; synonymes ; recherches similaires ; 

- comprendre les utilisateurs : géolocalisation ; personnalisation (données utilisateurs) ; traduction

O. Ertzscheid : « Les moteurs de recherche ne fonctionnent plus sur un modèle « Donne-moi ce que je 

tape » (travail sur l’occurrence des mots-clés choisis) mais « Donne-moi ce que je veux » (travail sur 

l’adéquation des résultats de recherche au profil de l’usager, ou au profil d’un macro-ensemble de 

requêtes semblables) » (2008, 

http://archivesic.ccsd.cnrs.fr/index.php?halsid=ehi2g4f97ccsor77v7d0c61851&view_this_doc=sic_00

325690&version=1)
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Internet

- réseau de réseaux

- fin des années 1960

- applications et services divers : courrier électronique (mail), messagerie instantanée (IM), forums 

de discussion, transfert de fichiers (FTP), pair à pair (P2P), web (www)…

World Wide Web (www)

- début des années 1990

- protocole HTTP

- ensemble de pages HTML (textes, images, liens…) avec une adresse URL
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Taille

- utilisateurs : 3 MM. d’internautes dans le monde (2014, http://internetworldstats.com/stats.htm)

- 858 M. de sites (Netcraft, 05/2015, http://news.netcraft.com/), 30 x 1012 pages individuelles 

(Google, 03/2013, http://www.google.com/insidesearch/howsearchworks/thestory/)

Contenu

- langues : 55,5 % du contenu en anglais, 3,9 % en français (W3Techs, 05/2015, 

http://w3techs.com/technologies/overview/content_language/all)

Quelques types

- Facebook : 1,4 MM. de comptes

- blogs : 200  M. ?
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Différents niveaux de visibilité : sites des médias et des institutions ; blogs et sites personnels ; 

médias sociaux (forums, réseaux sociaux, microblogging)

Web profond : étude BrightPlanet (2001, http://quod.lib.umich.edu/cgi/t/text/text-

idx?c=jep;view=text;rgn=main;idno=3336451.0007.104) : le web profond serait 500 fois plus vaste 

que le web indexé

- 2007 : 12 % visible

- 2008 : 25-30 % visible

- actuellement : 40-60 % ?, dont les moteurs n’indexent que 5 % ? : au moins 2 milliards de pages 

(Worldwidewebsize, 05/2014, http://www.worldwidewebsize.com/) : impossibilité de tout indexer
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Recherche : 

3 besoins identifiés : « the need behind the query » : 3 types de Andrei Broder (2002, « A taxonomy

of web search », http://www.sigir.org/forum/F2002/broder.pdf) : 

- navigation : pour trouver un site, une URL particulier que l’on a souvent déjà en tête (on le connaît 

ou on pense qu’il existe) : ex. : site d’une institution ou d’une marque, site déjà vu… ; moteur de 

recherche comme favori internet ou portail ;

- information : pour trouver des informations précises et détaillées sur un sujet donné, mais sans 

avoir de site en tête ; utilisation de plusieurs outils, consultation de plusieurs pages ; pages 

généralement statiques : ex. : descriptions, statistiques, instructions…  - recherches les plus 

fréquentes ;

- transaction : pour faire quelque chose en ligne, peut concerner des pages dynamiques : ex. : 

horaires de transports, achats en ligne, téléchargement de logiciels…

3 types de mission de Jacquelyn Krones (2011, Microsoft, http://searchengineland.com/exploring-the-

shift-in-search-behaviors-with-microsofts-jacquelyn-krones-85750) :

- « mission mode » : un but bien défini  mener la recherche de façon efficace : ex. : trouver une 

information ponctuelle ; 

- « excavation » : le but n’est pas totalement circonscrit, il peut y avoir plusieurs réponses  trouver 

la meilleure réponse : ex. : trouver le meilleur service en comparant différentes réponses ;

- « explorations » : en fonction de ses centres d’intérêt pour étudier un sujet ou se divertir  trouver 

des réponses nouvelles et originales.
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Google [cf. O. Duffez, 2013, http://www.webrankinfo.com/dossiers/google/chiffres-cles] : 

- connaît 30 000 MM. de documents sur le web 

- crawle 20 MM. de pages par jour

- chaque minute : 2 M. de recherches

- 98,3 requêtes mensuelles par visiteur unique

- en 2012 : 1 200 MM. de requêtes (67 % du total mondial)
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Sur 30 premiers sites mondiaux (Alexa, http://www.alexa.com/topsites, au 1er/05/2015): 

- Google.com : 1er site mondial (+ Google India : 13e, Japan : 18e, Google.de : 23e)

- Yahoo! : 4e [portail]  (+ Yahoo Japon : 15e)

- Baidu : 5e

- Yandex : 20e

- Bing : 26e
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Recherche d’un modèle économique : ex. : Doona † « premier moteur de recherche à but 

humanitaire, généreux et solidaire » (association loi 1901) et Backle † ou Ecofree « energy saving

search » (écran noir consommant moins d’énergie que les écrans blancs), cf. également Charigle : 

http://www.charigle.com/fr/index.php ; Goodsearch : http://www.goodsearch.com/

autres exemples de moteurs solidaires : http://mashable.com/2012/12/18/search-social-good/#_ et liste 

http://www.usearch.be/category/humanitaire/
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Fonctionnement (cf. M.-L. Malingre et A. Serres, 2008, http://fr.slideshare.net/jdeyaref/moteurs-de-recherche-sortir-de-

google-presentation, p. 6-14)

• collecte des données : 
- crawler : robot qui parcourt le web pour aspirer les pages de sites ; 

- étendue et profondeur de la collecte : liens, taille des fichiers ; 

- paramétrages : nature des fichiers collectés (type de documents, délai du crawl et de mise à jour de l’index) : variable 

en fonction du type d’information et du site

 recul du web profond et accélération du rythme pour certains types de documents

• indexation des données :
- méthodes d’analyse : linguistique (reconnaissance des mots) / statistique (fréquence des occurrences = mots-clés)

- niveaux d’analyse : morphologique (reconnaissance du mot), lexical (lemmatisation), syntaxique (grammaire), 

sémantique (reconnaissance des concepts)

• gestion des requêtes et des résultats :
- gestion des requêtes (information retrieval) : recherche simple/avancée, filtres

- gestion des résultats : critères de classement (pertinence [« classement des résultats fondés sur la fréquence 

d’apparition et la localisation des termes de la requête dans une page web »], popularité [« calcul de la notoriété d’un site en

fonction du nombre de liens pointant vers le site »], catégorisation [« répartition des documents dans des catégories »])

- gestion de la présentation des résultats : représentation graphique (listes, cartographie…)

! chaque moteur a sa propre couverture du web, ses propres index, algorithmes et fonctionnalités 

Critères de typologie possibles (cf. M.-L. Malingre et A. Serres, 2008, http://fr.slideshare.net/UrfistRennes/stage-outils-

recherchehorsgoogleoctobre2010-5504650 et O. Andrieu, 2011, http://weburfist.univ-bordeaux.fr/wp-

content/uploads/2013/02/andrieu2011.pdf)

• offre de ressources : moteurs généralistes/spécialisés  (type de document, de contenu…) ; 

• implication des internautes : moteurs collaboratifs, personnalisables ...;

• mode d’indexation des données : moteurs morpho-syntaxiques, sémantiques, indexation sociale… ;

• saisie de la requête : aide à la requête, requête textuelle ou non… ;

• recherche de réponses pertinentes : avis, personnalisation, temps réel, géolocalisation... ;

• présentation des résultats : texte, représentation graphique…  
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Sources : notamment O. Ertzscheid, 2005, http://affordance.typepad.com/mon_weblog/2005/11/moebius_le_web_.html et A. Serres, 

http://www.sites.univ-rennes2.fr/urfist/ressources/histoire-dinternet-et-du-web-darpanet-au-web-semantique?destination=ressources

1989-1994 : émergence du web : documents, images et sons – navigation par browsing

 premiers outils : annuaires de liens : Archie (1990, simple listing d’annuaires de fichiers FTP), Yahoo (1994, 

annuaire d’URL commentées)

 premiers moteurs (indexation du texte intégral de chaque page) : WebCrawler (1994)

1994-2004 : « web 1.0 » : web documentaire, plutôt statique – navigation par searching (recherche d’informations par des 

algorithmes de recherche)

1994-2000 : essor de trois familles d’outils (moteurs, annuaires, métamoteurs) ; 

* moteurs : indexation morphologique, indice de pertinence (occurrences des termes); domination d’Altavista 

(1995, search tips, langage naturel, balises keywords prises en compte, recherche multimédia) ; Google (1998, one box, 

syntaxe ET par défaut)

* grands annuaires généralistes  : Yahoo, Open Directory / Dmoz (1998, collaboratif)

2000-2004 : explosion de la « bulle internet » et émergence du web 2.0 (Wikipédia, blogs, réseaux sociaux)

 développement de Google ; indice de popularité (Page rank)

 diversification des médias

 nouveaux types d’interface (moteurs de recherche visuels…)

2004-2008 : « web 2.0 » / web social (réseaux et médias sociaux) : web plus dynamique, web de conversations – navigation par 

subscribing

 domination de Google ; Bing (2009)

 recherche universelle (tous les types de documents via une interface unique : Google (2007 : textes, images, vidéos, 

cartes, livres, actualités, blogs…)

 personnalisation : Google (2005) : meilleur classement des sites souvent visités, prise en compte de données locales, 

etc.

2009- : internet « SOLOMO » (social, local, mobile) et sémantique (métadonnées et données structurées)

 recherche temps réel : SocialMention (2008), intégration de Twitter et des données du web 2.0 : Google (2011-

2012)

 recherche sociale : recherche et recommandations liées aux membres de son réseau et à la géolocalisation :

Facebook Graph

 indexation sémantique : DuckDuckGo (2008), WolframAlpha (2009), Knowledge Graph de Google (2012)

 développement de l’utilisation mobile : Appstore (2008) - développement des apps et diminution de la recherche via 

des moteurs

 2012-2013- : recherche conversationnelle : app. Apple-Siri (2011), Google Voice Search (2012) - compréhension du 

langage naturel, y compris de manière orale ; 

 agents intelligents et recherche anticipitoire (Google Now…)
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Question du Future of search ancienne et liée aux évolutions des moteurs de recherche

2008 : Google, dominant, vient de lancer la recherche personnalisée et la recherche universelle

 billet « The future of search » de Marissa Mayer sur le blog officiel de Google, (2008, 

http://googleblog.blogspot.fr/2008/09/future-of-search.html) où souligne les éléments à développer :

- modes d’interrogation (non textuels)  développement de la recherche inversée (image, son) ;

- médias (trouver tous les médias, même les plus riches comme les vidéos)  développement de l’universal

search ;

- personnalisation (fournir des réponses en fonction de l’internaute qui les pose) : localisation, socialisation 

prise en compte données personnelles et réseaux sociaux, aide à la requête ;

- langue  outil de traduction automatique

« Search is a 90-10 problem. Today, we have a 90% solution. […] Search is a science that will develop and 

advance over hundreds of years. Think of it like biology and physics in the 1500s or 1600s: it’s a new science 

where we make big and exciting breakthroughs all the time. However, it could be a hundred years or more before 

we have microscopes and an understanding of the proverbial molecules and atoms of search. Just like biology and 

physics several hundred years ago, the biggest advances are yet to come. »

2012 : Google, toujours dominant, vient de lancer son projet sémantique Knowledge Graph et annonce des projets 

pour le mobile, alors que les réseaux sociaux sont devenus incontournables :

• « Search will become even more personal, and Google will be able to know what you're looking for based on 

who you are. Search engines will not only find, but interpret what they find by generating their own 

algorithms.

• Advances in artificial intelligence and natural language understanding will result in deeper descriptions and 

understanding of web pages. 

• Answers, not links, will become more prevalent. 

• Search will do things, rather than simply suggest things. 

• Our digital lives will be combined into one searchable platform » (M. R. Dickey, 2013, 

http://www.businessinsider.com/this-is-the-future-of-search-2013-1)

comprendre le comportement et les intentions de l’internaute

 question corollaire : « Have we reached peak Google ? » au sujet du modèle économique de Google 

principalement basé sur la publicité sur ordinateur (Forbes, 2012, 

http://www.forbes.com/sites/timworstall/2012/10/20/have-we-reached-peak-google/)
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Fiabilité : en 2014, les moteurs de recherche  sont considérés par les internautes comme plus fiables 

que les médias traditionnels. Ils sont même la première source d’information pour 31 % des sondés (O. 

Andrieu, 2015, http://www.abondance.com/actualites/20150127-14638-les-moteurs-de-recherche-

plus-fiables-que-les-medias-traditionnels-etude.html).

Sur les critères de satisfaction, cf. G. Sterling, 2014, http://www.referenceur.be/etude-de-satisfaction-

moteurs-de-recherche-google-en-tete-13240.html
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Sites concernés : Facebook, YouTube, Yahoo, Wikipédia et Amazon ; 500 sites = ½ du trafic
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La recherche d’informations est bien plus large que la simple question des moteurs de recherche : en 

2012, 54 % des internautes ont recours aux moteurs de recherche contre 32 % aux réseaux sociaux 

pour trouver de nouveaux contenus en ligne, contre 18 % en 2010 (étude Forrester Research, 2013, 

http://www.zdnet.fr/actualites/les-reseaux-sociaux-2e-de-la-recherche-web-39791699.htm). Tendance 

confirmée en 2014, le poids des moteurs de recherche baisse dans le trafic au profit des réseaux 

sociaux (étude Shareaholic, 2014, http://business.lesechos.fr/entrepreneurs/web/4424760-nombre-de-

visiteurs-les-moteurs-de-recherche-generent-moins-de-trafic-101133.php# et Médiamétrie pour la 

France, http://www.emarketinglicious.fr/webmarketing/reseau-sociaux-futurs-moteurs-recherche-

mots-cles).

18



! Utilisation sur mobile (i.e. smartphones et tablettes) ne signifie pas nécessairement en situation de 

mobilité : une part importante est faite à la maison, etc. (http://searchengineland.com/highest-use-of-

mobile-search-at-home-report-69557)

Utilisation du PC pour internet pendant longtemps, faute de mieux : « "The Great PC Exodus on the 

Internet is happening because the PC was never truly a consumer product," added Weide. "Many 

consumers use them because there was no better alternative. Now, with the huge and growing installed 

base of more user-friendly tablets and smartphones, there are."» (IDC, 2012, 

http://www.idc.com/getdoc.jsp?containerId=prUS 23756512)

Recherches de produits et de services en majorité (G. Sterling, 2013, 

http://searchengineland.com/google-44-percent-of-searches-for-last-minute-holiday-gifts-will-be-

mobile-91763) – développement des apps permet de ne plus utiliser le moteur de recherche pour 

rechercher les sites les plus utilisés par un internaute

recherche avant tout de réponses pertinentes et peu nombreuses : « These factors reveal a fundamental 

problem with the search today : it’s not a dynamic and flexible process. Surely, in today’s world we 

need more than a search page with a list of blue URL links to sort through when we’re looking for 

recommendations, advice, diagnosis and other methods of finding and exploring information and 

products in the digital age » (L. Hård, 2012, http://venturebeat.com/2012/11/06/next-generation-

search/) : recherche de tailored content

Développement des « mobile updates » des moteurs de recherche pour favoriser les sites 

« responsive » (i.e. lisibles sur les terminaux mobiles), cf. Google (O. Andrieu, 2015, 

http://www.abondance.com/actualites/20150421-15051-la-mise-a-jour-google-sur-la-compatibilite-

mobile-cest-aujourdhui-etes-vous-prets.html) et Bing (O. Andrieu, 2015, 

http://www.abondance.com/actualites/20150515-15138-bing-va-aussi-lancer-son-mobile-update.html)
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« In just a few years we have gone from search engines […] with their roots in the staid academic 

discipline of information retrieval, to, simply, "search", which is much more than an apparatus and 

something closer to a digital prosthesis. » (T. Vanderbilt, 2013, 

http://www.wired.co.uk/magazine/archive/2013/01/features/the-future-of-search?page=all)

Recherche présente partout, cf. Yelp, Foursquare, Facebook, Twitter : mode d’interactions avec des 

services

La recherche passerait de chercher ce que l’on connaît à chercher ce que l’on ne connaît pas, cf. 

principes d’auto-complétion de Google, corrections orthographiques

Ne sont plus de simples outils de recherche d’informations
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D’après M. L. Malingre et A. Serres, 2009, http://www.sites.univ-

rennes2.fr/urfist/ressources/recherche-dinformation-sur-internet-recentes-evolutions-2009 et les

différentes interventions de la journée d’étude du laboratoire DICEN sur les moteurs de 

recommandation (2012, http://www.dicen-idf.org/evenement/journee-etude-moteurs-

recommandation/)
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Ancien modèle : recherche des stations de métro à Paris ; 

Nouveau modèle : recherche des stations de métro à Paris, mais prise en compte également de 

l’internaute (ex. : un utilisateur d’Iphone, situé à Paris)
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« The algorithm uses over 200 signals to refine a search query. These include a website's PageRank, a 

searcher's geographic location, which links they usually click, how they modify their search queries 

when they are unsatisfied and their search history » (T. Vanderbilt, 2013, 

http://www.wired.co.uk/magazine/archive/2013/01/features/the-future-of-search?page=all)

ex. : - pour un exemple sur les informations obtenues sur le type de navigateur avant même de saisir 

une requête, cf. https://panopticlick.eff.org/

- en utilisant le navigateur TOR : message d’alerte : « Maximiser le navigateur Tor à l’écran 

peut permettre aux sites Web de déterminer votre taille de moniteur, laquelle peut être utilisée 

pour vous suivre à la trace. Nous recommandons que vous laissiez les fenêtres du navigateur 

Tor dans leur taille d’origine »

Fonctionnalités en test qui peuvent être conservées ou non

cf. Google : une dizaine de fonctionnalités en test pour chaque visite ; 500 changements effectués 

chaque année (B. Schwartz, 2012, http://searchengineland.com/just-testing-google-searchers-may-see-

up-to-a-dozen-experiments-141570)
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Géolocalisation : 

- « identifier l’emplacement géographique de l’internaute, afin de lui fournir des informations locales 

le concernant spécifiquement » (M.-L. Malingre et A. Serres, d’après Netsources, 

http://www.sites.univ-rennes2.fr/urfist/ressources/recherche-dinformation-sur-internet-recentes-

evolutions-2009) : basé sur l’adresse IP

recherche d’informations en incluant des informations locales, éventuellement couplé avec 

d’autres services (carte, itinéraire, liens sponsorisés…)

- développement avec les mash up et le développement des applications cartographiques ; lié 

notamment au marché de la publicité de proximité
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Autocomplétion : « We no longer have to remember, as one Google engineer put it, we simply have to 

recognize » (T. Vanderbilt, 2013, http://www.wired.co.uk/magazine/archive/2013/01/features/the-future-of-

search?page=all)

- absence totale d’objectivité du moteur : résultats mêlant l’automatisation de la machine (classement des 

résultats) et les requêtes des humains « avec toute leur partialité et leur intelligence supérieure » (J. Battelle, 

2005, p. 215 ; ex. http://www.blogdumoderateur.com/meilleures-suggestions-google-suggest/)

cf. aussi « Google, confessionnal du XXIe siècle », 2013, http://geeko.lesoir.be/2013/11/16/google-

confessionnal-du-xxie-siecle/

- affaires portées en justice (racisme, diffamation…), mais décision de la Cour de cassation (19/06/2013) estime

que le rapprochement des termes est dû à des traitements automatiques et aléatoires, sans volonté de la part de la 

société d’émettre un avis quelconque : simple aide à la recherche

cf. aussi les suggestions automatiques de services comme Facebook (A. Oury, 2013, 

http://www.actualitte.com/societe/facebook-tu-lis-philip-kerr-essaye-hitler-ou-la-logique-de-l-algorithme-

44619.htm)

Autre exemple de personnalisation : Google ne cherche pas toujours uniquement les mots indiqués, et peut en 

laisser de côté

« Because it’s clear that people will often write long queries (with anywhere from 5 to 10 terms) for which there 

are no results. Google will then selectively remove the terms that are the lowest frequency to give you some 

results (rather than none). Bear in mind that 99% of searchers have no idea why they’d want to hard AND, and 

just get frustrated when they get no results. The soft AND is a way to reduce the overall frustration and give the 

searcher something to examine (and with luck, a chance to reformulate their query) » (D. Russell, 2011, 

http://www.rba.co.uk/wordpress/2011/11/08/dear-google-stop-messing-with-my-search/) 

--> développement d’une certaine sérendipité : « Sur Youtube, il y a toujours une réponse. La sérendipité est 

comme une pertinence seconde, qui vient se substituer à la réponse exacte » (A. Gunthert, cité in 

http://affordance.typepad.com/mon_weblog/2010/02/ingenieries-de-la-serendipite.html)
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« Sometimes the best answer to your question isn’t available on the public web — it may be contained 

somewhere else, such as in your email. We think you shouldn’t have to be your own mini-search 

engine to find the most useful information — it should just work » (A. Singhal, 2012, 

http://googleblog.blogspot.fr/2012/08/building-search-engine-of-future-one.html)
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Question centrale des données personnelles
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« Surprisingly, we only find measurable personalization as a result of searching with a logged in 

account and the IP address of the searching user » (A. Hannak et al., 2013, 

http://personalization.ccs.neu.edu/paper.pdf) 

Argument commercial cependant :
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Ex. sur https://history.google.com
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Une tendance déjà ancienne, cf. principe des annuaires, système du PageRank, suggestions Amazon 

dès début 2000 ? ; grand développement avec le web 2.0 (sites de vente, sites de réseautage…) et 

« moteurs de découverte personnalisée »
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Pour les bibliothèques de lecture publique notamment voir ABF, 2013, 

http://www.abf.asso.fr/3/135/393/ABF/madame-machine-pouvez-vous-me-conseiller-un-bon-livre-les-

nouveaux-outils-web-de-recommandation-de-lectures?p=7&p2=0 et L. Wiart, 2014, 

http://www.inaglobal.fr/edition/article/lecteurs-quels-sont-vos-reseaux 

36



37



38



39



40



41



32 % des internautes utilisent les réseaux sociaux pour trouver de nouveaux contenus en ligne contre 

18% en 2010 (étude Forrester Research, 2013, http://www.zdnet.fr/actualites/les-reseaux-sociaux-2e-

de-la-recherche-web-39791699.htm)

Sur les limites algorithmes / curation humaine, cf. C. Madsbjerg et M. Ramsey-Elliot, 2013, 

http://www.fastcodesign.com/3018862/how-to-fix-streaming-music-services
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Résultats « personnels » : 

- personal results : messages postés sur Google + par les personnes suivies ;

- pages signalées (via bouton +1 ou postées sur Google +) ;

- profils Google +
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55

« Le bilan semble donc mitigé pour ce qui est de la 

recherche sociale. D’une part (1) les utilisateurs y 

trouvent moins de résultats pertinents que dans les 

moteurs classiques, d’autre part (2) leur niveau de 

connaissance sur la question posée est moins élevé à 

l’issue de la recherche – ce qui semble logique par 

rapport au point (1) » (C. Deschamps, 

http://fr.scribd.com/doc/40837799/Veille-et-

recherche-d-information-a-l-heure-des-reseaux-

sociaux).

«En matière de recherche et de veille dans le domaine scientifique, il faudra donc penser à 

utiliser : 

- les serveurs professionnels qui continuent d’offrir, moyennant finance, un contenu riche et 

varié, validé et fiable, structuré, avec des fonctionnalités de recherche extrêmement 

perfectionnées  ;

mais aussi les outils du web 2.0, majoritairement gratuits, qui fournissent des contenus très 

récents (quelquefois en temps réel), permettent de tirer parti de l’intelligence collective, 

facilitent l’accès aux documents en texte intégral et surtout permettent d’identifier relativement 

aisément des spécialistes et experts, malgré des possibilités de recherche à des années lumières 

de celles proposées par les serveurs » (C. Tisserand-Barthole, Bases, n°206).
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« Mood Graph » : 

- part de plus en plus importante de l’expression d’émotions et d’humeurs

- développement de services de traitement automatique des sentiments

ex. Rappler : plateforme de news indiquant le ressenti de l’internaute après la lecture d’un article

 sentiments qui permettent de classer les résultats

plus large que le simple Like de Facebook ou le +1 de Google

Ecorama : établit un « indice de positivité » à partir de la mesure économique sur les réseaux sociaux
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« Real Time Search can be defined as accessing updates, information, news articles, blog posts, and 

all sorts of content as it is published on the Web, instantaneously. It is all about access to information 

as it is made available » (W. Boswell, http://websearch.about.com/od/socialnetworking/p/What-Is-

Real-Time-Search.htm)
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Reconnaissance d’images couplée à des bases de données, éventuellement (dans le cas de How-old) 

associée à des systèmes autoapprenants (deep machine learning)

ex. avec https://www.imageidentify.com/ de Wolfram (J. Lowensohn, 2015, 

http://www.theverge.com/2015/5/13/8603531/wolfram-image-identification-site-trained-by-

chewbacca)
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Enjeu important : Flickr : 3 100 photos téléchargées / min.
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Exemple 1 : retrouver les retombées presse et web, au niveau mondial, de l’exposition La petite veste 

noire, ayant eu lieu à Tokyo (2012) et qui est accompagné d’un livre de photos portant le même titre 

problème central : question de la langue

 intérêt de la recherche par l’image (celle de l’affiche et celle de la couverture du livre) : permet 

d’interroger sans maîtriser la langue

Exemple 2 : documenter une image brute : retrouver son origine, le contexte d’apparition et toute 

autre information (date, photographe, publication…), voire sa réutilisation

problème central : photo abondamment reprise, voire modifiée

 intérêt de la recherche par l’image, couplée à une recherche textuelle classique
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Recherche visuelle (M. Boland, http://blog.kelseygroup.com/index.php/2010/01/07/when-and-how-

will-visual-search-arrive/, 2010) :

- lecteurs de QR code

- lecteurs de code barres [UPC : Universal Product Code]

- traitement des images : ex. : Google Goggles (Google Mobile App, 

http://www.google.com/mobile/goggles/#text, Androi et iPhone) : photos prises sont comparées à 

des bases de données d’images pour identifier des objets (paysages, livres, vin, œuvres d’art, 

produits), ex. de démonstration : http://www.youtube.com/watch?v=ezc108DTaug ; avec 

éventuellement géolocalisation et intelligence artificielle

- réalité augmentée : présentation du monde physique via l’écran d’un appareil (smartphone, 

tablette…) auquel un système informatique superpose en temps réel des informations 2D ou 3D 

(informations, éléments commerciaux…), cf. M. Boland, 2010, 

http://searchenginewatch.com/article/2064238/Mobile-Search-Time-for-a-Hearing-and-Vision-

Checkup; ex. plane finder AR qui combine réalité augmentée, géo-localisation et étude des vols 

par avion

mais articles Search Engine Watch, 2010 : 

- développement avec développement des smartphones et applications

- surtout des exemples commerciaux ou de réalité augmentée

- question centrale des données disponibles
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Base : fréquence + amplitude + tempo
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Recherche vocale : plus simple que recherche visuelle (cf. Marissa Mayer, 2009, 

http://www.guardian.co.uk/technology/2009/jul/08/google-search-marissa-mayer)

Déjà existence de moteurs parlants : ex. : Speegle qui reprenait les résultats de Google avec une 

synthèse vocale
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Enjeu important : YouTube : 100 h. de vidéos téléchargées / min.
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Pas nouveau : déjà des moteurs précédents : Viewdle † : moteur de reconnaissance vidéo : analysait 

les vidéos image par image et ajoutait des informations contextuelles en convertissant la voix en texte

Google, Automatic large scale video object recognition : projet d’un référentiel de noms de 50 000 

objets

cf. déjà travaux sur des images de chats (cf. L. Shin, 2012, http://www.smartplanet.com/blog/science-

scope/google-brain-simulator-teaches-itself-to-recognize-cats/12969)

repérage de formes dans la vidéo avec variables (formes, couleurs, luminosité, vitesse de 

déplacement…)

 permettre d’avoir des informations sur les contenus d’une image ou d’une vidéo (qui sont les 

acteurs, le titre d’une musique, l’adresse d’un lieu…)

+ développement des travaux sur l’intelligence artificielle

développement prévisible avec les TV connectées (K. Freeman, 2013, 

http://mashable.com/2012/01/31/video-search-future/)

77



Google glasses et ce genre de services nécessitent de développer les différents types de recherche 

non textuelles : son, image (notamment reconnaissance faciale)

mais également un gros potentiel commercial (cf. J. O’Brien, 2013, 

http://mashable.com/2013/03/12/visual-search/)
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rappel : indexation des données (M.-L. Malingre et A. Serres)
méthodes d’analyse : linguistique (reconnaissance des mots) / statistique (fréquence des occurrences = mots-

clés)

niveaux d’analyse : morphologique (reconnaissance du mot), lexical (lemmatisation), syntaxique (grammaire), 

sémantique (reconnaissance des concepts)

« It’s clear that while keyword-based searching is incredibly powerful, it’s also incredibly limiting » (M. Mayer, 

2008, http://googleblog.blogspot.fr/2008/09/future-of-search.html)

« The two types of analysis that are commonly attempted to categorize search engine results are clustering and 

semantic search, both of which are hot research topics » (Greg, 2013, 

http://blog.blekko.com/2013/01/14/cracking-the-search-category-problem/)

clustering : « techniques statistiques (méthode des mots associés avec matrices de cooccurrences) qui permettent 

d’extraire automatiquement des termes dans les pages de résultats trouvés par un moteur ou métamoteur, afin

d’affiner ou de réorienter la recherche » : lever des ambiguïtés, préciser une recherche (V. Mesguich et A. 

Thomas) – idées généralement déduites des résultats de la recherche initiale, par exemple « art coréen» peut

proposer « peinture », « céramique »

question de l’IA (intelligence artificielle) : associer les mots qui apparaissent  sur le web à des entités qui ont un 

sens et qui ont des relations avec d’autres – ce que le cerveau fait naturellement, 

ex. : distinction des termes dans « il livre le lit » / « il lit le livre » ; association de termes comme « scrutin », 

« vote », quand recherche du terme « élection »

ex. : Barack Obama (D. Sullivan, 2013, http://moz.com/blog/the-evolution-of-search, partie sur la « search 5.0 »)

visées également économiques : par exemple : intérêt pour la cuisine indienne associé aux différents plats 

possibles (curry, tikka…), cf. E. Swallow, 2011, http://mashable.com/2011/03/04/semantic-search-media/
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Google est déjà un « moteur de réponses », cf. pour formules mathématiques, météo, bourse…

Knowledge Graph (05/2012 aux États-Unis, 12/2012 en France) : A. Singhal, 2012, 

http://googleblog.blogspot.fr/2012/05/introducing-knowledge-graph-things-not.html et 

http://googlefrance.blogspot.fr/2012/12/lancement-en-france-du-knowledge-graph.html

modèle intelligent (« graph ») qui puisse comprendre les entités nommées et leurs relations entre elles – cf. travail antérieur de 

Google sur la « roue magique »

- sources : résultats issus de Wikipédia, Freebase, CIA World Factbook, mais aussi de données extraites du contenu publié sur le 

web grâce à des « algorithmes d’extraction » (mise à profit de l’intelligence collective) et les données antérieures de Google 

(données des livres et cartes)  : données factuelles, non sujettes à caution ou spéculation  – possibilité de signaler des erreurs 

- taille : + 1 MM. d’entités (2015) et 18 MM. de faits et relations

- fonctionnement : établir des données factuelles, mais aussi des relations entre des objets et des concepts – fonctionne 

notamment à partir de l’étude des requêtes des internautes  (requêtes les plus posées, requête venant après telle autre…) ex. pour 

un scientifique : distinctions ; pour un auteur : livres ; pour un acteur : films, etc. ;  les données indiquées sur Tom Cruise 

répondent ainsi à 37% des questions suivantes

- 3  objectifs : 

- trouvez ce que vous cherchez, ex. Taj Mahal

- obtenez le meilleur résumé 

- allez plus loin (trouvez des informations que vous ne saviez pas que vous cherchiez) : faire ressortir des connexions que la 

recherche traditionnelle ne verra pas : ex. Einstein et Gandhi : tous les deux pacifistes à la fin de leur vie

- interface : nouvelle présentation des recherches associées grâce à un carrousel

- limites :

- utilisation de sources alimentées par la communauté (cf. Dbpedia)

- fiabilité des données : juin 2012 : 20 % d’erreurs (B. Schwartz, http://searchengineland.com/googles-knowledge-graph-

errors-126098)

- mise à jour des données ?, plus lente que la page de résultats ?

- aspects commerciaux : fournir une réponse plutôt qu’un lien permet de garder l’internaute sur Google (et ses publicités) plus

longtemps
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Image Eduscol, 

http://eduscol.education.fr/numerique/dossier/archi

ves/visite-virtuelle-chapelle-sixtine/recherches-sur-

internet/roue-magique



Sources : résultats issus de Wikipédia, IMDB et Freebase, notamment

Contrairement au Knowledge Graph de Google, plus orienté sur les entités et les faits, Satori est plus 

orienté sur les actions/transactions : acheter de la musique, trouver des paroles ou des tickets… (S. 

Gallagher, 2012, http://arstechnica.com/information-technology/2012/06/inside-the-architecture-of-

googles-knowledge-graph-and-microsofts-satori/) : orientation plus commerciale (production de 

catalogues et de sites de commerce en ligne)
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Autres exemples : [tour Eiffel taille], [Paris population], [Léonard de Vinci œuvres]

Moteur de recherche capable de comprendre les relations
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What is Semantic Search? (http://company.hakia.com/whatis.html, site  †)

1- Handling morphological variations : temps, singulier/pluriel…

2- Handling synonyms with correct senses : ex. :  cure, heal, treat,.. etc. avec la requête [Is there a 

cure for ALS?]

3- Handling generalizations  : ex. : disease = GERD, ALS, AIDS, etc.) avec la requête [Which 

disease has the symptom of coughing?]

4- Handling concept matching  : ex. : migraine avec la requête [What treats headache ?]

5- Handling knowledge matching  : ex. : swine flu = H1N1, flu=influenza

6- Handling natural language queries and questions : ex. : what, where, how, why, etc. 

7- Ability to point to uninterrupted paragraph and the most relevant sentence

8- Ability to Customize and Organic Progress : recherche spécifique à un contexte précis

9- Ability to operate without relying on statistics, user behavior, and other artificial means : pas de 

classement par popularité , mais en fonction du degré de pertinence par rapport à la requête ; intérêt

surtout pour le contenu temps réel

10- Ability to detect its own performance
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But : permettre aux machines  de comprendre « intelligemment » des données structurées par ailleurs

Le web sémantique n’est ni de l’intelligence artificielle (machines qui comprennent de façon 

intelligente) ni du traitement automatique des langues, mais une structuration des données par des 

humains en leur appliquant un formalisme, une syntaxe permettant un lien entre les machines

Rôle de plus en plus important des données structurées pour les moteurs de recherche (ex. : B. Starr, 

2015, http://searchengineland.com/structured-data-serps-googles-patents-tell-us-ranking-universal-

search-219205)
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Web : contenus et données, mais pas de structuration de l’information fine, ni de sémantisation du 

contenu : la plupart des données structurées se trouvent dans des bases de données (web invisible)

Web sémantique (1998) : ne concerne pas les documents en langage naturel : « The Semantic Web 

will enable machines to COMPREHEND semantic documents and data, not human speech and 

writings » (T. Berners-Lee, J. Hendler et O. Lassila, 

http://www.cs.umd.edu/~golbeck/LBSC690/SemanticWeb.html)

« The semantic web is a web of data, in some ways like a global database » (T. Berners-Lee, 1998, 

http://www.w3.org/DesignIssues/Semantic.html) : formel et structuré

 un environnement technique qui doit permettre de résoudre le problème de l’interopérabilité des 

bases de données (approche normative)
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« Qu’est-ce donc que le web sémantique ? Fondamentalement, c’est juste un moyen de décrire les 

choses d’une façon « compréhensible » par un ordinateur. Bien sûr, il ne s’agit pas de compréhension, 

mais de logique, comme on l’apprend dans les lycées » (P. Ford, 2009, 

http://www.ftrain.com/google_takes_all.html)

Web de données : ensemble de technologies et de normes 

spécification de données/entités et de leurs relations

ne s’arrête pas aux données textuelles mais à des morceaux de données (nombres, dates, entités, 

données factuelles…)

3 éléments de base : 

- identifiants web : URI 

- norme : RDF (resource description framework, syntaxe XML pour permettre l’échange des 

graphes) : système de triplet (sujet, prédicat, objet)

- modèle : graphe typé qui permet de modéliser les triplets
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Exemple 1 : question « What is the birth date of George W. Bush ? » : True Knowledge would reason 

from the facts « George W. Bush is a president », «George W. Bush is a human being », « A president 

is a subclass of human being », « Date of creation is a more general form for birth date », and « the 

6th of July is the date of creation for George W. Bush », to produce the simple answer, « the 6th of 

July » (présentation Evi, sur Wikipédia, http://en.wikipedia.org/wiki/Evi_%28software%29) ;

Exemple 2 : le moteur voit une page indiquant que « X est la fille de Y », il peut déduire que « Y est la 

mère de X » ; capable de comprendre que si la femme de mon oncle est ma tante, la femme d’oncle 

Bob est ma tante

Basé sur des ontologies (indexation des ressources avec des outils communs et normalisés, OWL)

Ex. : relier des concepts similaires utilisés dans des vocabulaires différents et/ou des langues 

différentes (ex. : Révolution française = France – 1789-1799 (Révolution))

Utilisation de balises sémantiques permettant de donner une signification aux éléments
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Autres exemples :

données institutionnelles

- Data.gov : http://www.data.gov/ 

- Data.gov.uk : http://data.gov.uk/ 

- CIA World factbook : https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/

données géographiques

- GeoNames : http://www.geonames.org 

- LinkedGeoData: http://linkedgeodata.org/About

données culturelles

- MusicBrainz : http://musicbrainz.org/

- Linked Movie Database : http://linkedmdb.org/
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Web de données (linked data, 2007) : application des technologiques du web sémantique pour 

exposer, échanger et traiter des données structurées sur le web : extension des principes du web de 

documents aux données (HTML  RDF, URL  URI, etc.)

? possibilité de trouver de nouvelles relations ?

« linking open data » : exposer des données publiques

Quelles places pour les moteurs de recherche ?

- technologies sémantiques ≠ recherche sémantique [interrogation RDF : langage de requête

SPARQL (SPARQL protocol  and RDF query language)]

- « One thing to always remember is that the Web of the future will have BOTH documents and data. 

The Semantic Web will not supersede the current Web. They will coexist. The techniques for 

searching and surfing the different aspects will be different but will connect. Text search engines 

don't have to go out of fashion » (T. Berners-Lee, 2008, 

http://dig.csail.mit.edu/breadcrumbs/blog/4) ; question importante à cause du développement de la 

taille du web et sa complexité 

 mettre en forme le « chaos informationnel » et permettre aux moteurs de recherche de trouver 

des informations plus pertinentes car catégorisées
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But : « briser les silos » (Emmanuelle Bermès) : faire dialoguer des bases de données bâties sur des 

modèles différents ; transparent pour l’utilisateur

 indexation non plus seulement des documents mais de leur contenu (qui peut être relié et enrichi) 

(cf. S. Pouyllau, 2011)

 permet de mieux comprendre les requêtes des internautes

 permet d’afficher des pages de résultats plus pertinentes (qualification et validation des 

informations à partir de leurs relations, catégorisation…) 
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Tim Berners-Lee (http://dig.csail.mit.edu/breadcrumbs/node/215) : favoriser les connections entre les 

données et quelques soient les applications 

Ex. d’un vol aérien : possibilité d’avoir toutes les informations intégrées (site de voyage ou de la 

compagnie aérienne)] et de réutiliser les données, de façon parfois inattendue par les producteurs [ex. 

du mouvement Linked Open data]

Possibilité de mash-ups : applications composites permettant de produire un nouveau service en 

mixant du contenu et /ou des services d’autres applications

ex. : par exemple, durant une émission sur les œuvres d’art sur une chaîne de France Télévisions, on 

pourrait synchroniser l’émission à une application sur sa tablette PC avec les données de la 

Bibliothèque Nationale de France (BnF), avec les peintures du Louvre et du musée du Quai Branly

(« SPARQL », Wikipédia, http://fr.wikipedia.org/wiki/SPARQL, consulté le 11/06/2013)
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Données structurées sur le web : pas seulement du web sémantique (données reliées), mais aussi 

structuration de contenus (RDFa, microformats comme schema.org…) (T. Francart, 2014, 

http://blog.sparna.fr/2014/09/04/linked-open-data-cloud-nouvelle-version/)

Moteurs de recherche : 

- outils comme Knowledge graph ne sont pas encore du web sémantique (Mondeca, 2013, 

https://mondeca.wordpress.com/2013/02/20/ceci-n-est-pas-le-web-semantique/)

- fonctionnent sur des microformats (métadonnées HTML) que les webmestres peuvent utiliser pour 

identifier leur contenu d’une manière reconnaissable par les principaux moteurs de recherche et qui 

leur permettent d’améliorer la présentation des résultats (la balise « meta-description » peut 

apparaître sous forme de snippets (résumé extrait de la page) dans la page de résultats 

- ces microformats ne sont pas visibles par les internautes mais par les navigateurs et les moteurs : la 

sémantisation du web doit faciliter le travail des moteurs de recherche

Peut se faire manuellement cf. projet schema.org (Bing, Google, Yahoo et Yandex, 06/2011, 

http://schema.org/ : collection de schémas), ou automatiquement (cf. Facebook : le remplissage de 

formulaires d’inscription permet de taguer les informations avec « nom de personne », « date de 

naissance », « lieu », « centre d’intérêt »)…
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Knowledge Graph de Google : surtout orienté sur les informations et les faits (Wikipédia, sources 

vérifiées ou validées…) plus que sur les centres d’intérêts de l’internaute et les interactions sociales

Or, développement du web sémantique dans le domaine des données sociales (réseaux sociaux) –

encore plus vrai à l’ère du big data

 évolution du WWW au GGG (Giant Global Graph) (T. Berners-Lee, 2008, 

http://dig.csail.mit.edu/breadcrumbs/node/215)

Trois niveaux : 

- net (infrastructures : relie des ordinateurs), 

- web (contenus : relie des documents) 

- social graph (relations et connections : relie des éléments, hommes et ressources) : intérêt 

d’exprimer les relations au niveau supérieur aux documents, via la technologie du web sémantique 

Réseaux typés + opérateurs = meilleure analyse de l’information

« Graph Search on consumed/verified/validated information, which is a core component of the 

Semantic Web, is now considered key for the future of search in both search and social engines » (B. 

Starr, 2013, http://searchengineland.com/semantic-graph-based-search-the-future-face-of-search-

156461)
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Ex. : Facebook : propose un open graph : succède au social graph, pour créer des relations entre les personnes et 

les contenus, cf. C. Jourdain, 2011, http://www.camillejourdain.fr/10-verites-open-graph-de-facebook/ : possibilité 

de rajouter à des pages externes des contenus venant de Facebook ; la page/le site « liké » devient un objet du 

social graph

modèle repris ensuite par d’autres, comme LinkedIn

 emporter le graphe hors de Facebook et faciliter le partage de contenus de Facebook (ex. : bouton Like sur 

différents sites)

Moteur de recherche Graph search :  moteur de recherche interne, mais avec des suggestions sociales, en 

fonction des avis d’amis ; pour l’instant limité : people (amis), photos (photos d’amis ou likées), places

(restaurants, hôtels) et interests (jeux, émissions de télé, films, groupes de musique)

ex. de requête : « Je cherche une femme de 18 à 25 ans qui est allée à Cuba et qui a lu les essais politiques de Che 

Guevara » (Archimag, n°267)

Points d’attention : 

* extension en-dehors de Facebook, à l’open graph ? – éléments de Facebook déjà présents sur Bing notamment

* intérêt réel pour la recherche ? (F. Cavazza, 2013, http://www.fredcavazza.net/2013/01/16/facebook-lance-son-

moteur-de-recherche-mais-manque-dinspiration/)

* limites : 

- nécessite de construire la requête (pas simple succession de mots-clés) ;

- n’interroge que les données publiques, mais déjà des informations très précises, qui bien que publiques 

pouvaient être enfouies : meilleure visibilité, cf. http://actualfacebookgraphsearches.tumblr.com/ ;

- dépend du réseau et de l’activité sur Facebook, notamment de ses amis ; 

- fonctionne surtout pour des recherches d’avis et de recommandations et des recherches personnelles, moins 

pour une recherche internet classique ;

- renforce la filter bubble

* important pour les bibliothèques : P. Bradley, 2013, 

http://philbradley.typepad.com/phil_bradleys_weblog/2013/01/why-the-new-facebook-graph-search-is-important-

for-librarians.html
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« Answer engines » / « Knowledge engines »

« A link is not at all an answer » (O. Etzioni, 2013, 

http://www.wired.co.uk/magazine/archive/2013/01/features/the-future-of-search?page=all)
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15 % des questions que les gens posent à Google sont totalement nouvelles et n’ont jamais été posées

Reconstruction de documents à partir des requêtes des usagers (J.-M. Salaün, 2012, 

http://blogues.ebsi.umontreal.ca/jms/index.php/post/2012/06/06/Web-de-donn%C3%A9es%2C-

Google%2C-Wikip%C3%A9dia%2C-les-liaisons-dangereuses)
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« Wolfram|Alpha introduces a fundamentally new way to get knowledge and answers— not by 

searching the web, but by doing dynamic computations based on a vast collection of built-in data, 

algorithms, and methods » n’est plus un moteur de recherche web à proprement parler
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Rôle du développement des appareils mobiles : recherches souvent ponctuelles (une adresse, simple 

référence…) : souhait d’avoir la réponse et non une liste de liens (peu visibles de toute façon)

En 11/2012 : tests sur les applications les plus performantes : Kngine répond à 54 %, contre 26 % pour 

Siri et 25 % pour Evi (A. Ha, 2012, http://techcrunch.com/2012/11/30/kngine/)
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Ex. du Zeitgeist de Google créé en 2001  (J. Battelle, 2005) : classement des recherches les plus 

populaires : visibilité des centres d’intérêts des internautes, modes, intentions (« database of 

intentions »)… 

comprend les requêtes, les résultats, les chemins empruntés par l’utilisateur (clics), en temps réel

 outil important pour étudier les internautes et leur proposer des produits et services liés, cf. 

développement des liens commerciaux sponsorisés (système AdWords – publicité par mots-clés) et 

des publicités ciblées, mais aussi outil pouvant être exploité à toute autre fin que commerciale 

(surveillance…)

« Anticipatory search » (O. Thomas, 2013, http://readwrite.com/2013/05/15/google-search-

anticipatory-system-io13#awesm=~o91GOpQyv9yO4t) - cf. E. Schmidt, 2010 

(http://searchengineland.com/schmidt-great-stage-search-is-autonomous-personal-50014) ou  

« recherche contextuelle » (cf. C. Mims, 2014, http://qz.com/205689/context-this-is-what-comes-after-

search/) : « In the near future of search, you won’t be looking for Internet content anymore – it will be

looking for you » (B. Proffitt, 2013, http://readwrite.com/2013/04/25/forget-searching-for-content-

soon-content-will-be-searching-for-you#awesm=~o91yedU762HiO7).
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Contexte : 

- recherche contextuelle (recherche personnalisé, géolocalisation…) cf. C. Mims, 2014, 

http://qz.com/205689/context-this-is-what-comes-after-search/

- développement d’agents intelligents permettant de chercher de l’information et de gérer sa vie, cf. Siri d’Apple 

(moteur de recherche, et outil permettant d’interagir, ex. ouvrir une application, etc.)  - développement avec 

les mobiles

- phénomène du big data (internet + personnels), cf. « quantified self» : possibilité d’automatiser certaines 

tâches et prédire des comportements (cf. O. Ertzscheid, 2013, 

http://affordance.typepad.com//mon_weblog/2013/04/prediction-psychosociologie-data-centrique.html) et 

internet des objets (dialogue entre les objets, ex. : téléphones, montres, ordinateurs, caméras de sécurités, 

détecteurs…)  recherche des données fournies par ces objets, ex. : Shodan (cf. B. Proffitt, 2013, 

http://readwrite.com/2013/04/26/how-the-internet-of-things-will-revolutionize-

search#awesm=~o91JOFn1SnsGuG)

Google Now (2012) et son développement Now On Tap (2015) : association du contexte, des réponses et de 

l’action (https://www.youtube.com/watch?v=7V-fIGMDsmE&feature=youtu.be, 49’40) : application qui doit

apporter tous les éléments nécessaires, sans  même les demander : pense-bêtes, météo, unes de journaux, 

résultats sportifs, informations sur un trajet… : “you get just what you need to know, right when you need it” 

(http://www.youtube.com/watch?v=pPqliPzHYyc)

 répondre à n’importe quelle question, même personnelle comme heure d’une réservation au restaurant ou

temps nécessaire pour aller travailler : “search” étendue à tous les domaines

 résultats toujours plus personnalisés : « personal search » (E. Schmidt)

 ! commerciaux : pour que le service soit le plus performant, il convient que l’internaute utilise le plus de 

services Google et donne donc accès à toujours plus de données personnelles

évolutions techniques : ce ne sera plus le web qui fournira des données à interroger, mais également les objets
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Se faire comprendre la machine : Graal des informaticiens – cf. ordinateurs de Star Trek (F. Manjoo, 

2013, 

http://www.slate.com/articles/technology/technology/2013/04/google_has_a_single_towering_obsessi

on_it_wants_to_build_the_star_trek_computer.html)

« Nous gardions jusqu’ici deux avantages considérables sur les moteurs de « recherches » : celui de 

leur poser les questions que nous voulions, et celui d’être capable d’anticiper sinon sur les réponses, du 

moins sur la typologie des sites de réponses qu'ils nous fourniraient (un article de presse mais lequel ? 

une vidéo mais laquelle ? une page Wikipédia mais laquelle ?). Le passage au stade oral enterre notre 

dernière capacité d’anticipation. Nous n’attendons plus rien de ces « recherches » parce que pour 

l’essentiel d’entre elles nous ne les « projetons » plus, parce que leur coût cognitif est nul et que sa 

satisfaction immédiate épuise l’idée même d’une projection pourtant toujours possible dans un 

processus de requêtage élaboré ou non déjà prescrit (Google Suggest). Et qu’il existe une corrélation 

claire entre le coût cognitif des requêtes et le coût transactionnel des réponses : plus le premier est 

faible, plus le second est élevé. Telle est la martingale du capitalisme cognitif des liens sponsorisés » 

(O. Ertzscheid, 2013, http://affordance.typepad.com/mon_weblog/2013/05/il-ne-lui-manquait-plus-

que-la-parole.html)
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« At Google I/O today, we gave an update on where we are in building the search engine of the future-

-a search engine that can answer your questions, have a conversation with you, and even give you 

useful things without you ever having to ask » (2013, http://insidesearch.blogspot.fr/2013/05/a-multi-

screen-and-conversational.html) – présentation d’Amit Singhal : 

http://www.youtube.com/watch?v=wjsA4J1BOrY : 

- répondre : Knowledge Graph

- converser : phrase « OK, Google »  pour que le moteur réponde vocalement, mais service encore à 

développer (D. Sullivan, 2013, http://searchengineland.com/googles-impressive-conversational-

search-goes-live-on-chrome-160445) + connexion avec services Google (Gmail, Google 

calendar)…

- anticiper : Google Now : cf. supra

Progrès considérable de la reconnaissance automatique : 23 % d’erreurs en 2013 contre 8 % en 2015 

(Google I/O 2015, https://www.youtube.com/watch?v=7V-fIGMDsmE&feature=youtu.be, 46’30)
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« The future of search will be context based and not query based, says the [Google] search team » (D. 

Olanoff, 2012, http://thenextweb.com/google/2012/08/08/google-opens-up-about-the-future-of-search-

serves-100-billion-searches-every-month/)

« conversational search » (Amit Singhal) : « Conversational search is search that tries to understand 

context, that makes educated guesses, that takes voice input, that parses homonyms and adapts to 

mobile environments, and that understands the same user across multiple devices » (L. Gannes, 2013, 

http://allthingsd.com/20130314/how-search-is-evolving-finally-beyond-caveman-queries/)

ex. :

Ex. : recherches sur Barack Obama : « qui est Barack Obama ?, qui est sa femme ?, combien mesure-t-

il ? » : nécessité de développer l’historique de la recherche pour que les trois questions soient reliées et 

comprendre que « sa » et « il » renvoient à « Barack Obama »
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Existe depuis déjà quelques années sur les ordinateurs avec des logiciels spécialisés en reconnaissance 

vocale (et payants) comme Dragon NaturallySpeaking

Compréhension du langage naturel, de manière suivie : pronoms, références à des éléments 

précédents, etc.  : « mémoire immédiate « répondante » » (O. Ertzscheid, 2013, 

http://affordance.typepad.com/mon_weblog/2013/05/il-ne-lui-manquait-plus-que-la-parole.html), rôle 

de l’historique de recherche

Inférences d’éléments de réponses à partir d’éléments de contexte, ex. : « Will it rain tomorrow ? »
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« L’objectif [des moteurs] n’est plus, selon nous, de répondre à des besoins mais de susciter des désirs 

d’information » (B. Simonnot, 2012, p. 136)

Ex. : doodles de Google ou DuckDuckGo, images cliquables de Bing : l’internaute peut s’informer sur 

des sujets auxquels il n’aurait pas pensé a priori ; sorte de prescription du moteur

mais pourquoi ces choix-là et pas des autres ? les trois captures d’écran ont ainsi été faites le même 

jour à quelques minutes d’intervalle : Google présente le 66e anniversaire de l’affaire Roswell, 

DuckDuckGo présente Beck et Bing montre le massif du Vercors

 les moteurs de recherche proposent désormais également des contenus éditorialisés
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« "In order to win the new battle of search, you're going to have to win all of the elements of the 

unified experience," Winarsky says. "You better be a dominant player in social networks … you better 

be a great player in artificial intelligence and speech recognition … you need to be able to understand 

the content of videos and images, and you need a far better interaction experience that enables you to 

better understand the human interaction with the tablet.“ » (in J. Van Grove, 2011, 

http://mashable.com/2011/09/13/tablets-changing-search/)
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Problème : beaucoup d’outils restent dans des logiques qui ont déjà fait leurs preuves (cf. manque de 

diversité pour la présentation des résultats)

quelle force d’innovation et quels moyens (humains, techniques et financiers) face à Google ?

de nouveaux modes d’accès l’information, moins basés sur les questions techniques que sociales (V. 

Mesguich, 2011)

Ex. : Five types of music discovery (S. Dredge, 2014, 

http://www.theguardian.com/technology/2014/mar/19/music-discovery-spotify-apps-facebook) :

- friends,

- the crowd

- curators

- algorithms

- serendipity
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Doc Sheldon : vraie recherche sémantique : à l’horizon 2025 : les données et les techniques sont déjà là 

(http://searchenginewatch.com/article/2222577/Semantic-Search-in-2025) 

Question cruciale des données :

- qualité et fiabilité : pour l’instant, web sémantique reste encore basé sur des initiatives communautaires 

(Freebase, Wikipédia) et peu sur des initiatives institutionnelles, permettant d’avoir des informations validées

- croisement des données et, surtout, leur synthèse :

- recherches complexes : « Does Bill Cosby come from a large family ? », « How Bill Cosby's wife's next 

door neighbor voted in the 1948 presidential election ? » (D. Sheldon), « Dans quelles circonstances le 

troisième président des Etats-Unis abjura-t-il de sa conception de l’esclavage ? » (J. Battelle), quelles sont 

les universités de la côté ouest des Etats-Unis qui ont des droits d’inscriptions inférieurs à 30 000 $ ?

- synthétiques : ex. : « What does Bill Slawski say about patents ? » (D. Sheldon) : présentation de rapports 

et résumés sur les différentes positions et tendances…

- possibilité d’obtenir des réponses personnalisées : ex. : recherche en vue d’un achat dont les réponses 

prendraient en compte les besoins, les attentes et les moyens de l’internaute (goûts, prix, localisation, avis 

sur internet et recommandations d’amis…)

- saurait ce qu’on a déjà vu

- capable de distinguer les documents des personnes : ex. : suggestion que l’on pourrait obtenir la 

meilleure réponse en consultant telle personne, mais qu’on perdrait son temps en consultant tel document 

(J. Battelle)

Question cruciale des techniques

cf. achat d’un ordinateur quantique Google/NASA (05/2013), dont l’un des buts est de mieux comprendre le 

langage naturel, et le fonctionnement selon un modèle neuronal pour développer l’intelligence artificielle

« En somme, le moteur de recherche de l’avenir ne ressemblerait plus vraiment à ceux que nous 

connaissons aujourd’hui. Il s’agirait plutôt d’un agent intelligent, ou comme Larry Page me l’a suggéré, 

d’un bibliothécaire de référence maîtrisant toutes les connaissances humaines » (J. Battelle, 2005, p. 228)

cf. déjà les services de questions/réponses en ligne de type Guichet du savoir, Rue des facs… - métamoteur dans 

les différents services : http://www.sqrpro.fr/moteur-de-recherche-dans-la-base-de-connaissance/
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Google : toujours un temps d’avance

« Malheureusement, beaucoup d'outils récents restent dans ces logiques où des acteurs ont déjà fait 

leurs preuves et sont donc difficilement remplaçables » (F. Jeanne-Beylot, 

http://fjb.blogs.com/weblog/2013/03/a-qwant-un-moteur-de-recherche-nouvelle-

g%C3%A9n%C3%A9ration-.htmll)
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diminution des résultats de la recherche organique au profit de contenus produits par Google et 

générant des revenus

les moteurs de recherche se font de plus en plus pourvoyeurs d’informations (médiation 

d’informations et de services, éditorialisation des contenus) et non plus simples outils de recherche : 

abandon de toute objectivité ; le service dirige l’internaute vers ses propres services, qui seraient à 

même de répondre à ses intentions (J. Battelle, 2005, p. 215)

mais déjà très présent chez Yahoo depuis début des années 2000 : « Chez Yahoo, les résultats 

organiques ne forment qu’une possibilité (extrêmement importante) parmi toute une variété de services 

proposés par la société. Quand on effectue une requête, les résultats naturels sont toujours présents, 

mais sont accompagnés d’autres produits développés par l’entreprise pour répondre à l’intention sous-

jacente qu’elle devine dans les termes introduits » (J. Battelle, 2005, p. 219)
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AuthorRank : via la balise rel=author, introduite en 2011

 permet aux webmasters d’améliorer le classement de leurs pages en mettant en avant la notion 

d’authorship (qualité et traçabilité de l’auteur), notamment grâce au profil Google + de la personne

 plus seulement popularité de la page, mais aussi de son auteur
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développement prévisible d’internet et de la recherche sur toute sorte d’appareils : ordinateurs, 

smartphones, et autres objets (TV, automobile…) – rappel : internet est bien plus large que le seul 

web, et comprend aussi les applications pour smartphones et tablettes numériques

« The largest issue with search is that we learned about it when the web was young, when the universe 

was “complete” – the entire web was searchable! Now our digital lives are utterly fractured – in apps, 

in walled gardens like Facebook, across clunky interfaces like those in automobiles or Comcast cable 

boxes. Re-uniting our digital lives into one platform that is “searchable” is to me the largest problem 

we face today” […]. So we all search now, all the time, across all manner of artifacts, large and small. 

But our searches are not federated – we can’t search across these repositories, as we could across that 

wonderful, vast, loosely joined early world of the web. We’ve lost the connection » (J. Battelle, 

http://battellemedia.com/archives/2012/08/what-is-search-now-disjoined.php)

applications mobiles ressemblent à des bases de données fermées, qui ne sont pas indexables par les 

moteurs de recherche et donc interrogeables (cf. O. Ezratty, 

http://www.oezratty.net/wordpress/2011/enjeux-appstorisation-internet/ et T. Worstall, 

http://www.forbes.com/sites/timworstall/2012/10/20/have-we-reached-peak-google/)

 évolution des pratiques de recherche : moins « searching » que « getting » (C. Anderson et M. 

Wolff, http://www.wired.com/magazine/2010/08/ff_webrip/)

Rapprochement du search et des apps : service Now on tap d’Android comme assistant permettant de 

lancer des recherches à partir du contenu de certaines applications : « This means that you can get 

contextual search information around almost anything you're doing, provided there is text and data 

that Google can pull from the app itself » (J. Topolsky, 

http://www.bloomberg.com/news/articles/2015-05-28/what-google-just-announced-is-a-bombshell).
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« Traditional search engines are becoming less important. If I want images I’ll go to Pinterest or Flickr rather 

than Google or Bing. If I’m on Facebook I’ll do a search there to find what I need and go straight off to it […], if 

it’s news, I’ll get that directly from Twitter and jump straight to a site that’s linked, if I need to see what is 

happening in the profession I’ll get that data pulled up for me by one of my tablet based news curation tools, and 

if I want most of anything else, I’ll search for it using an app if I’m out and about » (P. Bradley)
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Eric Schmidt (ancien PDG de Google) : « Google vise à vous aider à trouver n’importe quoi » (J. 

Battelle, p. 223)

cf. développement des réponses issues des services associés (Gmail + Google+ +…)

 découverte sur internet = documents et personnes

mais, dans un monde ultra-connecté, recherche beaucoup plus large que ça, cf. objets équipés de 

puces RFID – la recherche pourra porter sur tout, ex. : bagage perdu…
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