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Résumeé :

Dans cet article nous allons essayer souligner le théme de : moyens
modernes de financement et de revenus financiers réalisés par les différentes
institutions de la publicité €lectronique dans le contexte des nouveaux médias
et la technologie de I’information et de communication, compte tenu de ce qui
est devenu de la publicité €lectronique a connaitre 1'importance d'accroitre les
utilisations a la lumiere de I'évolution dans le domaine de la technologie de
communication, et ou les institutions travaillant dans le domaine de
l'information et ’espace virtuelle, comme le «Facebook», par exemple, qui est
devenu récolter des bénéfices énormes (plus de 333 millions de dollars
annuellement) qui dépasse les meres des institutions internationales travaillant
.dans les champs de pétrole et les industries militaires, entre autres

Et comme le marché du publicité électronique connaitre un formidable
développement a travers ses formes et sa flexibilité, l'efficacité de cette
méthode dans la promotion des produits et des affaires est devenu pris pour
acquis, et que la révolution des nouveaux médias apporté¢ beaucoup des
appareils, applications et services (I’internet et les réseaux sociaux, les
téléphones intelligents, et autres technologies), ils maintenant se pose plusieurs
solutions aux problémes surtout pour les crises €conomique, la publicité
¢lectronique par apport a la publicité traditionnelle, c’est un service a faible
colt de la réalisation, et dépend des alternatives offertes par l'Internet et les
opportunités et les espaces larges et elle est présente partout avec débit rapide
et interactive.

Et dans le cadre de transfert les rassemblements humanitaires
d’aujourd'hui a des sociétés de l'information, la publicité €lectronique est un
outil et le destinataire utile, plus le nombre d'utilisateurs d'Internet a augmenté
I'i'mportance de spots publicitaires électronique Service, au motif que les
individus sont devenus les clients numérique pour les différents contenus
publicitaires.

Apres ce résumé nous sommes impatients de mettre en place un
traitement de connaissance et empirique pour le phénomene de la publicité
¢lectronique et sa relation avec les nouveaux médias, a ce niveau notre

problématique repose sur la question suivante :

Quel est le role de la publicité électronique dans les contextes socio-
économiques dans le cadre des opportunités offerte par les nouveaux
médias?

De ce point nous allons essayer de répondre a la question, selon les
points suivants:

Le premier axe: la publicité électronique ...le concept dans —
des multiples contextes.

Le deuxiéme axe: la publicité €lectronique et les nouveaux —
médias quelle chances?
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Le troisieme axe: les marchés la publicité électronique —
dans la société de l'information "mod¢les et statistiques"

Mots clés: la publicité ¢€lectronique, les nouveaux médias, Internet,
'économie, les entreprises.
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