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En quelques années, les réseaux sociaux ont profondément
transformé la communication politique. Les partis ont une nouvelle
régle : moins de tracts, plus de likes. Une course a 'armement
numeérique se joue sur Facebook a I'approche des élections de 2024.
Recrutement de jeunes experts, nouveaux formats, budgets
publicitaires en hausse... Bien avant la campagne électorale,

la Belgique est déja la championne européenne des dépenses
publicitaires sur le réseau social.
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u sixieme étage d'un immeuble de
A bureaux du boulevard du Régent,

au cceur politique de Bruxelles,
les responsables digitaux et les community
managers (animateurs de communauté)
des partis politiques belges se regardent en
chiens de faience, en ce 11 septembre 2018.
Ces concurrents directs ne se connaissent
pas personnellement. Ils ont été réums par
Facebook, dans son nouveau QG bruxellois,
pour un petit déjeuner de networking (ré-
seautage d'affaires), suivi d'une matinée de
travail. Face aux viennoiseries disposées
dans l'open space au design suédois, ils se
comptent, sans réellement se mélanger. De
mémoire de participants, seul le cdH man-
quait a l'appel.

Les participants repartent avec un stylo
et un carnet Moleskine marqués de V'iconi-
que logo F, mais peu mettent en application
les recommandations de Facebook. Aux élec-
tions communales de 2018, seuls quelques
francs-tireurs investissent dans les « social
ads »,

LE VLAAMS BELANG, PREMIER SUR LA BALLE

Le Vlaams Belang (VB) est I'un de ceux-la.
Frustré par le cordon sanitaire dont il
pense encore étre l'objet, en dépit d'une pré-
sence réguliére dans les médias flamands,
le parti extrémiste mise beaucoup sur les
réseaux sociaux pour toucher le public sans
passer par les journalistes. « On a fait des
tests dans certaines communes pour les élec-
tions de 2018 et on a observé une progres-
ston significative de notre électorat », exph-

Elections 2019, le Vlaams Belang précurseur

Au cours de la campagne électorale belge de mai 2019 (élections régionales, fédérales ef européennes), en
rassemblant les dépenses du parti el de ses différents candidats, le Viaams Belang éfaif largement en féte, les
partis francophones, eux, éfaient loin, Irés loin derriére. Depuis 2021, le VB a netfement diminué ses
dépenses, laissant le top du podium belge & la N-VA.
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le parti voit dans sa stratégie digitale I'ex-

sur Facebook, I'équivalent  piication de sa progression spectacuaire bl
de tous les autres partis SRk rrresaiaia €0
flamands. I '

Dans la foulée, avant les élections législa-

A un mois des élections communales, le
géant des réseaux sociaux les a conviés, 1l
veut expliquer ses efforts pour préserver
«l'intégrité » des élections face aux tentati-
ves de manipulation. Il entend, surtout, pré-
senter ses services a de gros clients poten-
tiels. Aux Etats-Unis, le marché des annon-
ces publicitaires politiques est déja énorme.
Lors des élections américaines de 2016, Do-
nald Trump et Hillary Clinton ont dépensé
pas moins de 81 millions de dollars sur Fa-
cebook. Mais, en Belgique, ces investisse-
ments sont encore balbutiants. « A I'dpoque,
quand on mettait 10 euros (pour promou-
voir une publication, NDLR), ¢'était un peu
la féte », se souvient Margaux De Ré, a 1'épo-
que community manager du parti Ecolo et
invitée a I'événement de Facebook.
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tives, régionales et européennes de mai
2019, le VB industrialise cette stratégie. Il
est le premier a investir massivement en
dépenses publicitaires sur Facebook : les
montants dépensés par le parti et ses candi-
dats (878 000 euros) représentent pratique-
ment I'équivalent des dépenses de tous les
autres partis flamands réunis.

Le parti d'extréme droite flamand a tou-
jours été précurseur en matiére de propa-
gande : il fut le premier en Belgique a ache-
ter des espaces publicitaires de 20 m? le
premier a se doter d'un site web, le premier
a investir massivement dans les publicités
Facebook et, depuis peu, le premier a se do-
ter d'une application pour téléphones porta-
bles. Faut-il voir dans cette nouvelle straté-
gie digitale I'un des facteurs déterminants
de la large progression du Vlaams Belang,
qui caracole en téte des sondages? Il n'y a
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qu'un pas quil est tentant de franchir,
méme si d'autres facteurs expliquent sans
doute cette percée.

DEMOCRATIE TIKTOKIENNE

Du c¢oté francophone, les dépenses sur Face-
book ont aussi commencé a augmenter,
méme si elles restent faibles par rapport
aux niveaux observés en Flandre. Lors de
la campagne de 2019, elles ont été compri-
ses entre 12 000 euros (PTB) et 76 000 eu-
ros (PS).

« Dans la conception

de nos interventions
parlementaires, on pense
déja a TikTok. »

— Tom De Meester, député PTB-PVDA.

Bon dernier avant 2019, le Parti du travail
de Belgique (PTB) a depuis remonté le pelo-
ton, pour se placer dans les gros dépensiers
francophones. Avec les mémes arguments
que le Belang : la difficulté a passer dans
les médias traditionnels, « Une étude a mon -
tré que les partis d'opposition ont re¢u 3 %
de l'espace dans la presse classique, contre
97 % au gouvernement durant la période du
coronavirus », dénonce Tom De Meester, dé-
puté flamand (PTB-PVDA) et responsable
de la communication du parti, qui, rappe-
lons-le, est unitaire, avec une composante
flamande et I'autre francophone (et donc
avec des pages Facebook séparées),

Une autre raison explique pourquoi les
partis radicaux sont trés portés sur les ré-
seaux sociaux : en favorisant les contenus
qui suscitent de I'« engagement » (clics, li-
kes, commentaires), les algorithmes avanta-
gent aussi les messages clivants au détri-
ment des positions plus nuancées. L'am-
pleur du phénoméne a été rappelée
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récemment par les révélations des Face-
book Papers. Les réseaux sociaux peuvent
fonctionner comme des « chambres d'écho »
qui radicalisent les opinions, a expliqué la
lanceuse d'alerte Frances Haugen, en affir-
mant que, par exemple, des personnes de
gauche modérée pouvaient étre poussées
vers l'extréme gauche,

Pourquoi s'en priver ? Depuis quelques
années, le PT'B a renforcé ses équipes pour
proposer des contenus adaptés a chaque ré-
seau social, et notamment a TikTok, privilé-
gié par les 15-25 ans. « On y voit la radica-
lité de la jeunesse. Sur ce réseau, il y a un
grand marché pour les messages trés clairs,
trés explicites. Et aussi pour des messages
teintés d’humour. Ce n'est pas dans 'ADN
des partis traditionnels d'avoir de Uhu-
mour », observe Tom De Meester. Sur
TikTok, la publicité politique n'est pas auto-
rsée. Seule la virahité d'un message peut
lui permettre de se répandre.

Le parti d'extréme gauche mise notam-
ment sur Jos D'Haese. Avec plus de 66 000
abonnés sur TikTok, ce qui en fait le politi-
cien le plus suivi en Flandre, le jeune dé-
puté flamand incarne une nouvelle forme
de communication politique, faite d’inter-
ventions parlementaires filmées, dont de
trés courts extraits sont diffusés. « Dans la
conception de nos interventions, on pense
déja a TikTok. On a la minute TikTok dans
la téte, poursuit Tom De Meester. Ce serait
idiot de n'y réfléchir qu'aprés. Bien sur, on
ne va pas faire une danse au parlement
parce que c'est populaire sur TikTok. Mais
on prend en compte par exemple le rythme
des punchlines, qui sera plus élevé que dans
une intervention normale. » Bienvenue dans
la démocratie parlementaire & I'heure des
réseaux sociaux, méme si la stratégie n'a
rien de neuf pour un parti qui a toujours
considéré le parlement avant tout comme
« un mégaphone ».

Quoi qu'en dise le PTB-PVDA, le cham-
pion belge sur TikTok est actuellement Elio
Di Rupo. A 70 ans, le ministre-président
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2021, des stratégies trés variables

Les straléqgies varient d'un parti & I'autre. (e fableau présente les montants dépensés sur Facebook de janvier
a ocfobre 2021 mais surfout la maniére dont I"argent est dépensé. La page principale du parli n'est pas
toujours la vifrine la plus onéreuse. La N-VA ou le MR investissent massivement dans les pages personnelles.
Le Viaams Belang développe un large réseau de pages locales. Quant aux pages affiliées, il s"agit par exemple
des pages « Comac étudiants » pour le PTB ou de « Il fera beau demain - Mouvement positifs pour le cdH.
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Pubs Facebook : petit pays, grandes dépenses

Nous avons réperforié les pages européennes classées par Facebook dans la catégorie « enjeu social, électoral
ou politique » entre aoit 2019 ef oclobre 2021. Cele catégorie comprend les parfis, mais aussi foute aulre
page ayant sponsorisé un confenu plus ou moins politique (ONG, médias, enfreprises, efc.). Parmi ces 156
286 pages, nous avons exirait le fop 5 des paris et le top 10 des figures politiques les plus dépensiéres.
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wallon a beau étre fort éloigné du public ci-
ble, il domine le classement avee plus de
145 000 abonnés. «A tout dge on peut étre
proche des préoccupations et codes des jeu-
nes pour autant gu'on en ait le désir. Tel est
mon cas. Avec mon équipe, nous publions
des vidéos moins formelles et plus ludiques
tout en ne sombrant pas dans l'excés d'inuti-
lité. Il n’y a pas de mise en scéne, je suis sim-
plement moi-méme et, ensuite, mes collabo-
rateurs mettent tout ¢a en musique tout en
respectant les codes de Uapplication », expli-
que-t-il *. Sur TikTok, il affiche donc ses ac-
tivités ministérielles, mais aussi ses aptitu-
des footballistiques, ou encore répond en vi-
déo a un utilisateur qui lui demande con-
seil sur la fagon de faire son coming out
transgenre.

DES INFLUENCEURS BIEN SPONSORISES

Le leader charismatique du PTB, Raoul He-
debouw, sy est mis lui aussi. Ses interven-
tions gouailleuses au parlement fédéral
sont retransmises, en moins d'une minute
sur TikTok et en version plus longue sur
Facebook, ou certaines sont sponsorisées,
comme cette prise de parole sur les inonda-
tions liégeoises, voix tremblante, larmes
aux yeux, promue a hauteur d'environ

350 euros.

« Les réseaux sociaux
m’ont permis d’avoir
une publicité qui

était bien supeérieure
a ma fonction réelle. »

— Georges-Louis Bouchez, président du MR.

Raoul Hedebouw arrive en troisiéme posi-

tion du classement des personnalités politi-
ques francophones les plus sponsorisées sur
Facebook, avec environ 20 000 euros dépen-
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sés depuis le lancement de la bibliotheque
publicitaire (le registre public des pubs dif-
fusées sur le réseau social), mi-2019, der-
riére le président du edH, Maxime Prévot
(environ 30 000 euros). Le numéro un n'est
autre que Georges-Louis Bouchez. Le prési-
dent du MR a dépensé plus de 175 000 eu-
ros, ce qui le place loin devant la concur-
rence du cété des dépenses francophones.
L'homme a en partie biti sa carriére po-
litique sur l'usage précoce des réscaux so-
ciaux. « Ils m'ont permis d'avoir une publi-
cité sur mon action qui était bien supéricure
@ ma fonction réelle. Un échevin libéral
parmi huit échevins socialistes, ce n'est pas
la presse nationale qui va lui faire son
truc », relate-t-il depuis ses bureaux de
'avenue de la Toison d'or, au siége du MR,
en évoquant ses débuts & Mons. « Un
homme ou une femme politique est souvent
la rencontre entre une personnalité et son
époque. Autant Dt Rupo a été la rencontre
avec la télé, autant pour moi c'est clair que
la rencontre avec les réseaux sociaux a élé, a
minima, un accélérateur de croissance. »
Arrivé a la présidence du MR, il tranche
avec les pratiques de ses prédécesseurs, da-
vantage orientés vers l'achat d’encarts dans
la presse papier. Lui investit dans la publi-
cité sur Facebook, depuis la page du parti,
mais surtout depuis la sienne. Une person-
nification extréme de la communication po-
litique observée aussi en Flandre, mais en-
core inédite du coté des réseaux sociaux
francophones. Est-elle justifiable ? L'inté-
ressé le revendique, au vu du rendement en
termes d'impact. «A un moment donné, un
parti politique considére qu'il y a des tétes
de pont sur lesquelles on parie, et elles regoi-
vent des budgets spécifiques. Je considére
qu'il y a des profils plus porteurs que d’au -
tres, pour toute une série de raisons. Quand
dans un parti on a quelqu'un comme Sophie
Wilmés (la trés populaire ministre des Affai-
res étrangeres, NDLR), on a une stratégte
qui n'est pas tout a fait la méme que pour
un autre ministre. St demain je dis “100 %
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Le grand argument commercial de Facebook, pour les annon- vité personnelle. Malgré nos demandes, il I'année 2020 la part de leur dotation (qui es! leur principale source de revenus), consacrée aux dépenses de
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5 i trés largement les publications de son prési-
sur le site de Médor, ainsi qu'un newsgame (un jeu informatif 5000 000
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I , tant de mignonnerie quand elle est boostée
Biwdz-fous s Caop/phet-de- s, a hauteur de 200 000 euros ? Cette campa-
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gne a été vue plus d'un million de fois de-
puis son lancement en juillet 2020 (et sans
doute beaucoup plus®).
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sen ges et COnstater qu'on a des gens qui ont des rende- LE VLAAMS BELANG, PREMIER EN 2024 !
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matuns ke coit  ments supérieurs a d’'autres. » Visiblement,

nos supports”, je suis un crétin. Force est de

pas mie v&5 1o MR trouve le rendement de son prési-

dune pebhite

dent exceptionnel, vu qu'aucun autre libé-

Les partis belges ne dépensent pas unique-
ment dans 'achat d'espaces publicitaires.

poRtique s Si-

weenre00¢  ral ne bénéficie d'un tel niveau de sponso-  Ils investissent aussi beaucoup dans leurs
L ring. ressources humaines afin de renforcer leur
ie “‘":‘: communication digitale. Ces derniéres an-
3 enplige . 1 D <
cecange s |'ARGENT, NERF DE LA GUERRE (DIGITALE) nées, on a vu fleurir les offres d'emploi pour
UN = OB » 185U les community managers, les vidéastes et
dune pdlcte  Mais au fond, qui paie les frais publicitai- méme pour un expert en big data au

précédente por- : .

Lok S 1es res de ces campagnes trés personnalisées Vlaams Belang. Le PS a constitué une « di-
ranseecut  du président du MR ? Le parti, sur sa dota-  gital factory », chargée de produire et de dif-

24

ENQUETE — LES NOUVELLES REGLES DU GAME




fuser des contenus adaptés a chaque réseau
social. Le cdH, malgré de fortes résistances
initiales, investit désormais substantielle-
ment sur Facebook pour soutenir sa refon-
dation via la page « Il fera beau demain ».
Sur Instagram, WhatsApp ou Twitch, les
partis expérimentent les nouvelles formes
de la propagande, qu'elles soient payantes

ou «organiques ». Le Vlaams Belang distan-

cie ses adversaires grice a ses progrés dans
la collecte et le traitement des données.

« Tous les partis s'améliorent. Ils recru-
tent énormément. lls ont en téte la date de
2023, afin d'étre préts pour les élections de
2024 », explique le consultant Reinout Van
Zandycke. Le jeune expert a mis au point
une échelle a cinq niveaux pour évaluer les
capacités digitales des partis. Loin devant,
le Vlaams Belang continue de distancer ses
adversaires politiques, grice & ses progres
récents dans la collecte et le traitement des
données.

« L'argent est inhérent

au combat de propagande
depuis la création de
lhumanité. Il faut arréter
de faire semblant. »

— Georges-Louis Bouchez, président du MR.

De quoi permettre a la formation d'extréme
droite de devenir le premier parti de Belgi-
que en 2024 ? Ses concurrents se rassurent
en pensant que les ressorts du vote sont
nombreux, et pas uniquement technologi-
ques. Bien malin celui qui pourra leur don-
ner tort sans risque de se tromper.

IMPOSSIBLE REGULATION ?

Certains voudraient d'ailleurs limiter les
possibilités de publicité digitale. Le prési-
dent du PS, Paul Magnette, plaide carré-

ment pour 'interdiction de la publicité sur
les réseaux sociaux. Une proposition de loi
du député socialiste Khalil Aouasti, dépo-
sée fin 2020, vise a l'interdire durant les
quatre mois précédant 'élection, au méme
titre que les autres publicités « commercia-
les ». A Ecolo, on vise plutét a limiter les dé-
penses. « Awjourd’hui, il n'y a aucune régle
en dehors du plafond d'un million d'euros
de dépenses en période électorale », argu-
mente le député Gilles Vanden Burre (Eco-
lo). « Il faudrait ausst un plafond hors pé-
riode électorale, sinon on va se retrouver
dans un systéme ou celui qui a le plus d'ar-
gent a le plus de visibilité, comme aux
Etats-Unis quand Trump a acheté tout les-
pace disponible sur Youtube. »

Une proposition de loi Ecolo-Groen limi-
terait 'ensemble des dépenses & un million
d’euros par an, Mais Ia plupart des autres
partis refusent quon limite leurs droits a
dépenser sur les nouveaux canaux digi-
taux. Vlaams Belang, PTB, N-VA et MR ne
veulent pas entendre parler de restrictions.
« L'argent est inhérent au combat de propa-
gande depuis la création de Uhumanité. 11
faut arréter de faire semblant, balaie Geor-
ges-Louis Bouchez (MR). C'est la méme
chose en Formule 1. Dés qu'il y a une écurie
qui maitrise mieux une innovation technolo-
gique, les autres équipes se liguent pour ex-
pliquer que ce n'est pas fair-play et pour Uin -
terdire. Le PS agit comme une écurie qui n'a
pas eu la derniére trouvaille technologique
et qui veut l'interdire au PTB. »

Du c6té du PTB, on souligne que les par-
tis devraient étre libres de dépenser comme
ils I'entendent. « Si les partis traditionnels,
qui dominent les médias traditionnels, de-
vaient imposer des restrictions aux réseaux
sociaux, cela constituerait une menace ma-
Jeure pour la démocratie. C'est le droit de
chaque parti politique de décider de dé-
ployer ses ressources financiéres. Il y a cepen-
dant un débat sur le niveau des dotations
aux partis : ¢a, out. Nous avons proposé a
plusteurs reprises que les dotations aux par-
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tis sotent fortement réduites pour tous les
partis, mais, @ chaque fois, les formations
traditionnelles ont rejeté cette proposition »,
souligne le parti dans sa réponse écrite aux
questions de Médor.

Cette position ne manque pas de susci-
ter de vives critiques d'Ecolo et du PS, ri-
vaux du PTB & gauche, qui ironisent contre
I'injection substantielle de fonds publics
dans un réseau social américain connu
pour son optimisation fiscale agressive.
Difficile dans un tel climat de bisbille d'ima-
giner qu'une quelconque limitation puisse
étre décidée en Belgique. La fin de la récréa-
tion sera-t-elle sifflée par I'Europe ? La nou-
velle législation sur les services numéri-
ques (le DSA - Digital Services Act -, selon
I'acronyme anglais), actuellement en négo-
ciation au Parlement européen, pourrait
obliger les plateformes a plus de transpa-
rence sur leurs bibliothéques publicitaires.
Fin novembre, la Commission a ajouté une
aulre proposition visant spécifiquement les
publicités politiques. 1l s’agit 1c1 de contrain-
dre les annonceurs politiques a révéler tou-
tes les catégories de ciblage utilisées ainsi
que l'origine des financements®.

Davantage de transparence, mais pas de
regles sur la prolifération de contenus cli-
vants, ni de limite aux dépenses... tel sera
vraisemblablement le consensus politique
dans les prochaines années en matiére d'en-
cadrement des réseaux sociaux. En Europe
comme en Belgique, aucune majorité claire
ne se dessine en tout cas pas pour interdire
la publicité politique, comme l'ont fait spon-
tanément Twitter ou TikTok. Les révéla-
tions des Facebook Papers améneront peut-
étre les législateurs & réguler les contenus
et les algorithmes. Mais, pour I'heure, les
plateformes digitales, Facebook en téte, res-
tent bien les maitres du game, <
Jehanne Bergé, Guillaume Derclaye,
ric Walravens <
Nlusirations : Camille Potfe
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LA PUB POLITIQUE
A LA LOUPE DU GENRE

Dans 1a course infernale aux pubs Facebook, ce sont
surtout d’hommes qu'il s"agit. Les données mettent en
lumiére les stéréotypes sexistes des partis ainsi que les
biais des algorithmes, ef ce n'est pas joli-joli...

On vous dit «personnalité politique belge=, & qui pen-
sez-vous? Probablement & une figure masculine : De
Wever, Bouchez, Magnette? Les biais de genre sont in-
fluences par les représentations qui nous son! propo-
sées, y compris sur les réseaux sociaux. « f y a une per-
sonnalisation du polifique en Belgique qui se fail autour
des présidents. lls sonf presque exclusivement des hom-
mes [a I'excepion de Meyrem Almaci, présidente de
Groen, ef de la co-présidente d'Ecolo, Rajae Maouane,
NDLR] », explique Clémence Deswerl, doclorante au
Cevipol ef spécialiste de la question du genre en com-
munication polifique. Mais, au-dela des présidents, ce
sont les polificiens masculins qui sont singuliérement
mis en avanl sur les réseaux sociaux.

Tous parfis belges confondus, de janvier & seplembre
2021°, via les pages personnelles, le montant dépensé
pour les hommes est quatre fois plus imporfant que ce-
lui pour les femmes, 57 hommes ont éé mis en avant
contre 28 femmes. Aussi, pendant la campagne de
2019, 640000 € ont éfé déboursés pour promouvoir
des hommes contre 111000 € pour les femmes.

Nouveaux medias,
vieilles pratiques

« Le fait qu'il y aif plus de pubs metiant en avant des
hommes n'ast pas un probléme fechnologique, mais un
probléme de société », appule Olivia Gambelin, cher-
cheuse basée aux Efats-Unis ef spécialiste en éthique et
intelligence arfificielle. Rappelons que, depuis 2002, la
parité hommes-femmes est obligatoire sur les listes
électorales. Alors pourquoi ces messieurs onf-ils davan-
fage droit a la visibilisation? « Les élections de listes
permeffent une cerfaine régulation, mais le vole préfé-
renfiel change la donne. Dés fors, 5'il n'y a pas de légis-
lation pour appliquer de quolas par rapport aux publici-
fés, il y a un déséquilibre », commente Sandrine Rogins-



ky, chercheuse a I'UCL ef spécialisie en communication polifi-
que ef publique, médias et réseaux. Sur Facebook comme dans
les médias®, ce sont les leaders masculins qui sont sur le de-
vant de la scéne, ef ce malgré les discours des partis pronant la
parité ef I'égalité.

Mais les femmes politiques souhaitent-elles vraiment s'exposer
aux propos misogynes qui pullulent sur les réseaux sociaux?
Selon les chiffres publiés par le lobby européen des femmes en
2017, les femmes auraient 27 fois phus de risques de se faire
cyberharceler que les hommes. En mai 2019, la journaliste
Sarah Freres publiait dans La Libre un dossier dédié au cybe-
rharcelement des jeunes femmes politiques lors de leur campa-
gne. Opaline Meunier (cdH), Sophie Rohonyi (DeFi), Leila Agic
(PS), Laure Lita (MR) et Margaux De Ré (Ecolo) y témoignent
avoir élé viclimes de violences sexistes en ligne. Margaux De
Ré finance des posts pour de frés faibles montants mais « si
demain, on me donnaif 2 000 € pour sponsoriser un pos! de-
puis ma page, j aurais peur de voir la meufe me fomber dessus.
5i les partis veulent faire émerger de nouvelies féfes ef de nou-
velles paroles, il faut proféger les fermmes ef poursuivre les
agresseurs quand if y a des abus ».

Biais 2.0

Qutre les choix des personnalités mises en avant, le sexisme se
développe aussi au niveau des publics ciblés. Les posts s"affi-
chent différemment chez les femmes ou les hommes en fonction
de leur contenu, soit du fait de I"algorithme, soit du faif d'un
ciblage délibéré des partis. Prenons deux publicités d'inter-
views de Georges-Louis Bouchez : a premiére, plutdt sérieuse
sur le plateau de LN24, a éié vue par 62% d’hommes, la sui-
vante, au format magazine détente-chien-sourire pour RTL TV,
a fouché 62% de femmes. Pourquoi? La faute a I'algorithme.
En fonction des engagements, la formule mathématique qui
dirige la poriée des posts optimise le ciblage vers le genre qui
a le plus de chance de cliquer sur une publicité donnée. Une
élude suropéenne menée par AlgorithmWatch a moniré que
I"algorithme de Facebook est sexiste. En publiant des offres
d’emploi, sans qu'aucun ciblage de genre n’aif été ufilisé, les
chercheurs ont observé de grandes disparités. En France,
comme le rapporfe France Culture, « /annonce pour le poste de
camionneur/euse a en effef é1é diffusée a 2 427 hommes &f
seulement & 327 femmes. La publicifé pour le posfe en puéri-
culfure, lancée exactement au méme moment, a éfé diffusée d
1 787 femmes et & prés de 10 fois moins d’hommes (186) »,
L"algorithme pourrait-il viser autrement les utilisateurs et utili-
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safrices? « Evidemment ! L algorithme pourraif étre plus neutre.
Facebook pourraif aussi concevoir des algorifhmes anti-stérég-
fypes =, déclare Olivia Gambelin, chercheuse en infelligence

arfificielle, qui a quitté le réseau social depuis bien longtemps.

Le ciblage par centres d'intérét renforce également les stéréoty-
pes préexistants. Les équipes de communication des partis peu-
vent délibérement ne cibler que les femmes. Tous les partis qui
onf répondu 3 nolre enquéte affirment cibler par genre. En pull
blanc, Conner Rousseau (président de Vooruil, ex-sp.a) a par
exemple remercié le personnel soignani, dans un message
sponsorisé a hauteur de 1500 €, pour ne viser que les jeunes
femmes (97 % entre 18 ef 34 ans). Du c6té francophone, le
PTB a décliné sa campagne de pélition pour la pension mini-
male garantie avec ce slogan «une femme sur frois fouche
moins de 750 € de pension, el ce a destination des femmes
seulement (méme procédé en ne ciblant que les jeunes). Le PS,
lui, @ monélisé un post qui promeut un five (vidéo en direct) de
ses minisires, dépulées et mandafaires a I'occasion du 8 mars
(Journée infemalionale des droifs des femmes) avec un ciblage
a 100% au féminin. Méme pratique sur une publication aufour
de la précarité menstruelle. Bel exemple aussi du cdté d'Ecolo,
avec un post consacré a I'urgence de I'égalité enire les femmes
el les hommes... moniré aux femmes ef 4 elles seules. « £ncore
une fois, cest laisser la charge menfale de ces quesfions-Id aux
fermmes... », souffle Clémence Deswert. L'éthique de ces prati-
ques mérite débat.

\
Cet arficle est écrit de maniére binaire, car nous nous
basons sur la répartition par sexe « hommes-femmes»
de la bibliothéque publicitaire. Il seraif bien enfendu
indiqué de pouvoir inclure la pluralité des genres dans
les données,

/
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