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Ébullition

 Des changements très 
rapides

 Dans la vie quotidienne 
des pays développés

 Qui s'étendent dans le 
monde entier

 Induisent de nouvelles 
pratiques

 Et font émerger de 
nouveaux pouvoirs



  

Deux voies entrelacées

 Industrie de 
l'influence

 Captation publicitaire
 Identité numérique et 

traçage
 Séparation des 

producteurs et des 
lecteurs

 Construction de biens 
communs

 Démocratie 
numérique

 Nouveaux médias
 Cinquième pouvoir ?
 Coopération et 

partage



  

 



  

Publicité sur internet

 Modèle pour toute 
l'industrie de l'influence

 Capacité à utiliser les 
traces du lecteur pour lui 
proposer les produits dont 
il a envie

 Géolocalisation et services 
« personnalisés »

 Stéréotypes, marques et 
mondialisation



  

Régie, média et annonceurs
 Importance des cookies
 Être média et régie



  

Edwin Artzt (Procter & Gamble) - 
1994

 « A nous de nous emparer à nouveau des réseaux 
électroniques et de forcer Internet à travailler dans notre 
intérêt »

 « Pensez à toutes ces nouvelles circonstances favorables. 
Nous pourrons utiliser l'interactivité pour faire participer le 
consommateur à nos publicités. Nous pourrons susciter des 
réactions immédiates. »

 « Nous pourrons cibler non seulement des groupes 
démographiques, mais aussi des foyers individuels. Une 
famille vient-elle d'avoir une naissance ? Nous lui 
montrerons une publicité vantant les mérites des 
Pampers. »

 « Si notre travail est bien fait, les gens seront vissés à leurs 
sièges, devant leurs ordinateurs, au moment de la pub. »



  

Publicité personnalisée (1)

 Répond aux informations 
données par l'internaute lors 
d'une inscription 

 Sexe +âge + localisation
 En fonction des usages
 Ou des auto-déclarations

 Enjeu réseau sociaux
 Géolocalisation 

 Adresse IP
 GPS des mobiles



  

Publicité contextuelle

 Répond au contenu de la 
page affichée

 Qui démontre les « centres 
d'intérêt » de l'internaute

 Distinction pub/ contenu ? 
(le « mur »)

 On peut affiner en fonction 
des critères personnels 
connus (localisation, âge, 
sexe, ...)



  

Publicité comportementale

 Suivi de l'internaute sur 
une longue période

 Et sur divers sites et toutes 
ses pratiques (mots-clés, 
mails,...)

 Définition de son « profil » 
 Impact sur la vie privée : 

(exp la santé)
 Organiser le captage des 

« traces »



  

Profilage

 Profils prédictifs
 Déduits des usages (auto → 

homme,...)
 Âge, sexe, localisation

 Catégorisation, 
segmentation

 Profils explicites
 Auto-déclaration de 

l'internaute(inscription au 
service, abonnement,...)

 Place des réseaux sociaux



  

Utilisation des profils
 Publicité à ciblage comportemental

 Repérage des centres d'intérêts par les usages
 Target discovery 

 Mieux connaître la cible d'une marque en étudiant les 
populations qui ont réagi à la pub

 Lifestage targeting
 Utiliser sur internet des infos clients obtenues en dehors 

 Extended reach 
 Présenter une pub à un utilisateur en dehors du contexte 

d'interaction premier 
 Retargeting

 Retrouver un client  (panier non acheté, voyages,...)



  

 



  

Adwords
 Une place de marché

 Pour les annonceurs
 Bourse des mots

 « démocratisation » de l'accès à 
la publicité

 Premier annonceur : un marchand 
de homards par la poste

 Dépendance envers Google

 Outils de gestion des campagnes 
de pub

 + nécessité de Analytics



  

Adsense

 Insertions de publicités 
en mode texte dans les 
pages de millions 
d'éditeurs

 Régie publicitaire Google
 Partage des revenus 

publicitaires
 Publicité contextuelle

 Mais seul Google garde 
l'information 
comportementale



  

 



  

Vectorialisme

 Importance de garder la personne 
dans tous ses usages 

 mail, lecture, photo, musique,... nuages!

 Concentration qui mélange
 Industrie de compteurs (suivi précis)
 Industrie de médias (marché double face, 

influence)

 Gestion administrative des personnes
 Dossier médical
 Systèmes bancaires (Facebook credits, 

amazon FPS, Paypal...)



  

Économie de la vie privée
 Y a-t-il un marché des 

données personnelles ?
 Échange gratuité / données
 Conservation des traces ou 

des profils

 Temps de cerveau 
disponible

 Industrie de l'influence 
 publicité, militarisme,...



  

Opportunités citoyennes



  

Forces productives

 L'ordinateur entre nos mains est un moyen de 
production

 Produire ne demande 
plus (immédiatement) 
d'investissements

 Secteur non-marchand

 Baisse des coûts de coordination
 Production coopérative

 Baisse des coûts de transaction
 Nouveaux modèles économiques (exp : livre 

numérique)



  

Remix culture
 L'ordinateur est avant tout un 

outil pour « copier/coller »
 La grande innovation du 

Macintosh 1984

 Le réseau est un outil de 
partage et de circulation des 
idées

 S'appuyer sur les productions 
des autres pour créer

 Modifier le modèle 
économique de la culture et 
de la connaissance



  

Biens communs de la 
connaissance

 Des communautés produisent et protègent 
des ressources qu'elles ouvrent en partage

 Logiciels libres
 Creative Commons
 Open Access
 Wikipédia
 Fabrication coopérative



  

Ressources éducatives libres
 Partager les cours 

 Entre enseignants
 Avec les apprenants
 Tout au long de la vie
 Dans le monde entier

 Droit de ré-utiliser, 
modifier, améliorer

 Usage des licences
Creative commons

 Pour donner une base 
juridique commune



  

Citoyenneté

 Deux voies qui se 
nourrissent 
mutuellement

 Communs : une 
« Utopie pragmatique » 
(Valérie Peugeot)

 Production d'outils que 
nous désirons (Steve 
Jobs)

 Besoin de redéfinir les 
objectifs collectifs de la 
société

 La démocratie se 
mesure aux conflits 
internes et aux 
méthodes de 
résolutions de conflits

 Importance des « corps 
intermédiaires »

 Travail collaboratif
 Apprentissage du débat
 Lanceurs d'alerte



  

Objectifs de l'école

 Former les jeunes à devenir des citoyens de 
cette nouvelle architecture de 
conflits/résolutions

 En prenant conscience 
des enjeux

 Vie privée
 Influence

 En favorisant les 
méthodes coopératives

 Et la co-présence (contre la techno-béatitude)



  

Empowerment

 Pédagogie de la peur
 Y a-t-il 30 millions de 

voyous en France ?

 Culture du respect
 Citer les sources
 Construire et non plagier

 Développer la confiance en soi 
dans le monde numérique

 ...Ou les producteurs marchands 
le feront à notre place
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