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1994, les premiers bandeaux

des promesses aux annonceurs et aux utilisateurs

une publicité efficace et utile, car ciblée

une possibilité d’atteindre précisément les cibles

une mesure fiable des résultats

https://fr.wikipedia.org/wiki/Le_Jardin_des_d%C3%A9lices
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des promesses à la réalité

en réalité

des taux de clics très faibles

une fraude massive

des publicités invisibles, mal distribuées

des publicités omniprésentes

une irritation grandissante des internautes
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pourquoi bloquer les publicités ?

1. exposition à des malware

2. interruption

3. ralentissement du chargement

4. trop de publicité

5. protection de la sphère privée

question des publicités « acceptables »

white listing
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et la situation pourrait s’aggraver…

l’adblocking n’est pas le seul comportement des consommateurs…

évitement (visuel ou actif)

navigation privée, fourniture de données erronées

sur le mobile, il reste pour l’instant encore infime (hors Asie)

mais la pression publicitaire continue de croître

camouflage de la publicité sous forme « native » (cf. pièges à clic)

monétisation des médias

monétisation des réseaux sociaux
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vers un suivi permanent

des formats publicitaires universels

un ciblage à travers les appareils (cross-device), et demain les objets

avec des recommandations de « bonne conduite » UX

LEAN - lightweight, encrypted, AdChoices supported, non-invasive

des recherches sur la perception des publicités
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sur fond de data-capitalisme (dataisme)

une collecte massive de données et de métadonnées

depuis les PC et les mobiles

pour cibler et recibler les utilisateurs

échappant à tout contrôle, car (soi-disant) anonymes

défaut de consentement des utilisateurs (conditions générales abusives)

opacité quant aux données collectées, inférées, reliées, échangées…

du data-capitalisme au capitalisme de surveillance

massification de la collecte et du traitement (big data, IA)

très forte concentration des acteurs (GAFA… & médias)

retail tracking (par exemple Teemo)
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Contrôler ses cookies… ou plutôt constater le nombre d’acteurs qui collectent des données sur vous…

http://www.youronlinechoices.com/ch-fr/controler-ses-cookies
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réguler ou ne pas réguler…

l’autodiscipline de l’industrie ne semble pas suffisante

(message aux annonceurs, aux agences et aux supports)

(valable également pour l’e-mail marketing, le social marketing…)

les enjeux et les pressions sont aussi globales que colossales

une prise de conscience indispensable…

de la transparence, faute de confiance…

des réglementations, qui devront aller plus loin que le REPD
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réguler la publicité, réguler les algorithmes

des boîtes noires, beaucoup trop obscures…

manque de transparence (données, traitements…)

vers des principes de conception d’algorithmes plus responsables,

qui devront être intégrés dans le contexte des technologies marketing

responsabilité (accountability)

explicabilité (explanability)

exactitude (accuracy)

auditabilité (auditability)

loyauté (fairness)

sécurité (security)
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merci pour votre attention



Annexes



pour en savoir plus

sur le digital, à travers les Rendez-Vous 4.0

Les conférences sont retransmises en live sur Facebook et YouTube. Elles 

sont également disponibles sur le site http://www.rdv4-0.ch
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