Questionner la domination publicitaire
de l'internet
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La publicite en ligne, un marche d’avenir




THE DOMINANCE OF GOOGLE AND FACEBOOK

In the digital ad market. everyone else is begging for scraps

G > and Facebook
control 57.6% of the digital
ad market, and their slices

of the pie are only growing.
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Un marché oligopolistique




Revealed Value of Personal Data

Your social security number / government 1D

Credit card information S 150.0
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Digital communication history (chat logs, text messages, emails)

Web search history

Physical location history (your phone or car GPS records)
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Health history (medical records, diet, health routines)
Online advertising click history
UsSS/year, median value, n=180

Online purchasing history

Social Profile (hebbies, interests, religicus and political views)

-

Contact Information [ohone number, email or mailing address)

Demographic Information

SOURCE: Acicent/frog design, primary reseoarch (2011) & more-with-mobile.cem

Fondé sur I'exploitation de données personnelles
et le ciblage personnalisé




Problématigue

Question:
Comment se manifeste la mise en question de la domination
publicitaire par les internautes « profanes » ?

Hypothese:
la faible régulation de la publicité en ligne (« Far West Digital ») et
I'absence d’une critique politique collective provoque une perception

négative et des comportements « défensifs » individuels en ligne

Cette mise en question profane rejoint la critigue théorique de la
« non » utilité sociale de la pub

Méthode: données de 2°™M¢ main issue du marché (prudence!)



La pub utile pour la société ?

Justification de l'interét social de la publicite (Ecole de Chicago):

= Visée informative (prix, disponibilité, qualite des biens): effets positifs
pour la société et 'economie, abaissement des barrieres (Arrow,
Stigler) =>

— Double marcheé : biens non rivaux gratuits (TV, radio), externalités
positives croisees entre la pub (toucher un public large et/ou en
adéquation avec la clientele), et le public
(Tirole, Sonnac)

Promesse de l'internet: ciblage ameéliore I'efficacite et la pertinence de
la pub=> finance des nouveaux services gratuits

Et si la protection de la vie privee sur

Internet était contre-productive ?



La pub inutile pour la sociéte ?

Visée persuasive (differenciation artificielle, inélasticite de la demande),
force de distorsion de la compétition, favorise les oligopoles (Robinson,
Kaldor) =>

Les médias finances par la pub sont des outils de management de la
demande, I'audience est marchandisee, devient un produit (Smythe)

Medias dépendants de la pub privilegient les interéts des annonceurs
(donc des detenteurs du capital) au détriment de lI'interét general
(Bourdieu)

Sur l'internet régime de « Survelllance capitalism » (Zuboff), publicité
ciblée=> digital labor (Casilli, Andrejevic)
Sur-sollicitation attentionnelle, saturation => (Citton)



Le « peche originel » de l'internet

...c’est le recours a la publicité, (Zuckerman)

1¢" spam sur Usenet par la firme d'avocats Laurence Canter & Martha
Siegel en 1994 => vagues de protestations

1¢'¢ insertion des liens sponsorises dans les résultats du moteur de
recherche Open Text Index des 1996 annulée en raison des reactions
tres négatives des internautes

Beacon de Facebook lanceé en 2007 et retiré en 2009 sous la pression
des utilisateurs mécontents

Integration forcée de Google+ avec tous les services de Google lancee
en 2012, arrétée en 2015



L "'aversion publicitaire

« Far west » => perception négative

of younger people : ’

(Gen Z and millennials) ’

o don’t like being targeted
by brands on social media

A Y
=
have actually stopped or cut
down using certain social media

| 'y o sites because of paid advertising
that appears in their news feed

Sondage de Harris Polls, janvier 2016 sur 2700 adultes US



La publicité en ligne, la plus détestee de toutes

How do you feel about the following types of ads?

"I dislike them"

Online pop-ups
N 73%
Ads on my mobile phone
T 70%
Online video advertising before content loads (like on YouTube)
T 579
Online banner ads
e 3%
Ads on Facebook
—_— 409
TV ads
. 36%
Text-only search ads (Google, Bing, etc.)
N 25%
Billboard ads
D 2%
Magazine/print ads
18%

RESEARCH

Etude Hubspot en US, UK, France et Allemagne; échantillon de 1055, 2016




Question : A 'avenir, souhaitez-vous que la publicité sur les réseaux sociaux prenne plus, moins ou autant de place qu’actuellement ?

Plus
2%
Autant
15%

Question : D’une maniére générale, diriez-vous que la publicité sur Internet est... ?

Une assez bonne
chose
34%

Une trés bonne /

chose
2%

Une trés mauvaise
chose TOTAL
17% Mauvaise chose
64%

Etude IFOP juillet 2013 Echantillon de 1006 personnes, representatif de la population francaise agée de 18 ans et
plus.



La publicité en ligne, jugee inutile et envahissante
Visée persuasive > informative

Question : D’une maniére générale, diriez-vous que la publicité a laquelle vous étes exposé sur Internet... ?

Est omniprésente
Fait perdre du temps
Est intrusive

Est stressante

Est personnalisée

B
Est informative m
L 19% |
Est distrayante ;m
L 17%
Fait réver Bm

m Oui, tout a fait ® Oui, plutét Non, plutdt pas ® Non, pas du tout

Etude IFOP juillet 2013 Echantillon de 1006 personnes, représentatif de la population francaise agée de 18 ans et
plus.




Question : Diriez-vous que la présence de publicités sur les réseaux sociaux... ?

Vous insupporte car vous n‘allez pas sur les réseaux
sociaux pour faire des achats

Vous parait moins intéressante que les avis de
consommateurs sur la marque

Vous est inutile car elle ne cible pas vos habitudes
d'achat

Vous donne envie d’en savoir plus sur les marques
concernées

Vous plait car cela change des publicités classiques

Vous donne une meilleure image des marques
concernées

Vous donne le sentiment d’étre plus proches des
margues concernées

® Oui, tout a fait » Oui, plutét Non, plutdt pas m Non, pas du tout

Etude IFOP juillet 2013 Echantillon de 1006 personnes, representatif de la population francaise agée de 18 ans et
plus.




La regulation par le marcheé

Pas d’'opposition organisee collectivement=> tactiques d'evitement
individuelles via le marcheé

380M
275M
236M
181M
DEVICES USINC ADBLOCK SOFTWARE ON THE OPEN WEB 121M ' 216M
(Apr 2009 - Dec 2016)
DESKTOP BROWSERS MOBILE BROWSERS 5
39M %M 145M
30M
21M
-  PageFair
Jan 2010 Jan 201 Jan 2012 Jan 2013 Jan 2014 Jan 2015 Jan 2016

Rapport PageFair Adobe, 2016



ADBLOCK USER DEMOGRAPHICS (US) LN DEVICES WITH
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Why do you use an ad blocker?

Ads are annoying/intrusive

Ads disrupt what I'm doing

Usage tres éleve chezlesactifs L |P%

Security concerns

I o

Better page load time/ reduced bandwidth use

Montee en puissance dans deS Loy

Offensive/ inappropriate ad content

p ayS « é’ fal b | e d é b It i Privacy concerns =
32%
Reduced data usage (for mobile plans)
- = - 22%
R al S O n S p ratl q u eS / ral S O n S I don't like contributing to a business making money off my browsing

fi B 18%

Ideological reasons

R o

« politiques »




L’economie de |'attention

La surexposition publicitaire (250-300 pubs /jour en ligne) provogque
une saturation cognitive (« banner blindness »)

Ads Among Those Ignored The Most (% of US
Adults 18+; Multiple Response OK)
\Ad Type % of Population
Ignoring Most
Frequently
IOnline ads (net) 82%
[Online banner 73
hOnIine social media 62
[Online search engine 59
merely only
TV ads 37
1 49/ 80/ Radio ads 36
0 o INewspaper ads 35
of internet users recall the company Source: Goo Technologies/Harris Interactive,
remember the last ad they saw or product promoted el

Etude Banner Blindness, Infolinks 2013.




\/iev-/abiiity and viewing rates l?&?Y()[‘lCi a second Engagement curve over all inqpreggiong
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Only 26%
of ads
that are
viewed
are
looked at
for more
than a
second

Average dwell time for digital display = 0.9 sec

for at

s

Sviewe(l 1

6 of Impressic

4% of ads get more
than 2 sec engagement

7% Of ad Impression

IMpressions

. 3
Impressions viewed for >1s ¥

Dwell time (s)

Etude Lumen: eye tracking sur 300 internautes enregistrant 30,000 minutes d’activité en ligne (2016)




RSN: I'accroissement de la présence de |la pub diminue la satisfaction
des utilisateurs et fait baisser le taux d’interactions

L'exemple des changements d’Instagram en 2015

How happy daily users were before the new ad frequency

30.0%
25.9%
25.0%
& N9
J.UL
20.0% 19.0% )
14.8% A
15.0% 13.8% |
10.9% 488 % \
5.0% i
0.0% 4 -(\” J
1 2 3 4 5 6 7
1="very unhappy" | 7 = "very happy" ) F
How happy daily users were after the new ad frequency
30.0% R s 2 A0
3 /J N V.0
24.9% 1

22.0%

18.3%
15.1%
15.0%
10.0% 8.6%
6.9%
5.0% 4.2% .
0.0% X -
1 2 3 a 5 6 7

1 ="very unhappy" | 7 = "very happy"

Etude VentureBeat/Survata sur 974 utilisateurs d’Instagram, octobre 2015




Les données personnelles

L'exploitation publicitaire croissante augmente le taux de préoccupation
guant a la protection des données personnelles

Q2 _1. A titre personnel, étes-vous préoccupé(e) par la protection des données personnelles sur internet ?
Base : 1002 Frangais - Une seule réponse possible

TOTAL ' _ |
PAS PREOCCUPE o N TOTAL
10% (-5) LN PREOCCUPE

90% (+5)

%ﬁ\ ﬁ 90 oprcoccuues,

. 18-24ans

- Trés préoccupé Plutdt préoccupd . Piutdt pas préoccupé - Pas du tout préoccupé

Sondage CSA, echantillon de 1002 Francais agées de 18 ans, septembre 2017
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' : isages: limiter de I'activité en
.‘"** Iécharger etc.
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have not dicked withheld not downloaded an  stopped an online
an online ad personal info app/product transaction

-

Cette préoccupation se tradu r
ligne, evnerde
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nline activitv in . said this was because
oo 24% they didn’t feel

have stopped comfortable

using an app

2016 TRUSTe/NCSA Consumer Privacy — GB Edition.



La publicité native

L ’accroissement de l'efficacite se fait au detriment de la confiance

Chart Share

T T T 1 T 1 T 1 1 T 1

How consumers identify native ads on publisher sites

0 10 20 30 40 50 60 70 80 80 100
Parcentage

M Strongly disagree MM Tend to disagree W Neither nor M Tend to agree [l Strongly agree
# Editorial Content

@ Advertising
Hybrid
| have felt disappointed or deceived after reading an article which | only discovered later was sponsored by a

brand/company

QSpons5. In general terms, to what extent do you agree or disagree with the following statements? (Please select one
option on each row.)

Base: Total sample UK = 2149, US = 2295,

Tow-Knight Center, .2016 Reuters Institut, Digital News Report, 2017




Conclusion

La publicite en ligne est 'aboutissement d'un processus de
déreqgulation croissante

La critique politigue de la publicite demeure faible a une échelle
collective

La défense contre ce qui est percu comme intempestif, envahissant
voire dangereux se fait de maniere individuelle et/ou au moyen du
marche:

Bloquer et ignorer les pubs, economiser son attention, modifier/limiter
ses usages

Cette critique de facto et profane rejoint la critigue théorigue de la
publicité



