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En ce mois de mai 2019, il y a deux ans jour pour 
jour, l’ARPP publiait sa Recommandation relative 
aux bonnes pratiques de transparence et de loyauté 

applicables au marketing d’influence.

Les professionnels réunis au sein de l’ARPP (les marques, 
leurs agences et les médias) ont souhaité clarifier 
rapidement les « règles du jeu » applicables à une pratique 
dont la professionnalisation n’était pas encore tout à 
fait acquise. L’objectif poursuivi était triple, puisqu’il 
s’agissait de :

• déterminer des critères objectifs permettant de 
qualifier un contenu comme relevant d’une collaboration 
commerciale ;

• fixer les règles d’identification des collaborations 
commerciales à l’égard des audiences pour favoriser la 
transparence et la loyauté ;

•  tenir compte des spécificités de la prise de parole 
des influenceurs, caractérisée par une forme de liberté à 
laquelle ils sont fortement attachés.

Depuis, du chemin fut parcouru. L’ARPP a en effet déployé 
un programme de pédagogie1 autour de ces règles, afin 
d’accompagner la professionnalisation de ce secteur :

• Plusieurs dizaines de séances de formation et d’information 
ont été organisées pour accompagner les professionnels de la 
manière la plus personnalisée qui soit ;

• Une nouvelle catégorie d’adhérents influenceurs 
fut créée, afin de les accompagner eux-mêmes dans 
l’application de ces bonnes pratiques ;

•   Les règles furent représentées sous forme de « Motion 
Design » afin d’en faciliter l’assimilation, particulièrement 
auprès des jeunes professionnels.

•  Une dizaine d’agences spécialisées dans le 
marketing d’influence a adhéré à l’ARPP afin de se faire 
accompagner, le nombre de demandes de conseils 
rendus sur la base de ces règles n’a cessé de croître, et de 
confronter ses expertises.
Au-delà de ces actions pédagogiques, l’ARPP s’assure 
du respect effectif des Recommandations adoptées 
par la profession, notamment au moyen de ses 
Observatoires et Bilans d’application. Veiller au 
respect des règles et mesurer le niveau de conformité 
des pratiques constatées au sein du marché, sont 
les objectifs du présent Observatoire « Marketing 
d’influence : les bonnes pratiques ». Cet Observatoire 
innove grâce à deux approches inédites :

• des agences volontaires adhérentes à l’ARPP ont 
accepté de se « prêter au jeu » de la transparence et 
de la loyauté, en permettant à l’ARPP d’accéder aux 
campagnes de Marketing d’Influence qu’elles avaient 
opérées. Ces contenus, sélectionnés par sondage, 
ont été complétés de campagnes relevées par l’ARPP 
elle-même, en se fixant comme objectif la constitution 
d’une base d’analyse représentative des pratiques 
du marché, en termes de types d’influenceurs, 
d’audiences, de plateformes et de secteurs ;

• Cet Observatoire s’adresse également directement 
aux influenceurs eux-mêmes, afin qu’ils s’approprient 
les règles de transparence et de loyauté. Pour ce faire, 
l’ARPP a activé elle-même une campagne de Marketing 
d’influence que nous vous laissons découvrir dans le 
présent guide.

Enfin, qui mieux que l’ARPP, pouvait mettre en lumière 
les bonnes pratiques dans le cadre de communications 
d’influenceurs pour le compte de marques, et ainsi 
montrer l’exemple en tant que « marque »  
responsable ? En décembre 2018, l’ARPP  
a scénarisé les bonnes pratiques marque-influenceur 
avec « Hugo Décrypte » : https://www.arpp.org/
actualite/arpp-bonnes-pratiques-marque-influenceur-
%e2%80%afhugo-decrypte/

1 Récompensée le 15 avril 2019 à Paris d’un Best Awareness-Raising Initiative ICAS Global Award, Prix pour la meilleure initiative de sensibilisation « pour sa campagne de 
communication percutante sur les lignes directrices destinées aux influenceurs des médias sociaux » de l’International Council for Advertising Self-regulation.
https://www.arpp.org/actualite/premiers-global-awards-icas-recompensent-france-australie-espagne-autoregulation-efficace-publicite/
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C’est notamment grâce au concours de 
différentes agences d’influenceurs adhérentes 
de l’ARPP que cette base de communications 
commerciales a pu être constituée. Ainsi 
l’agencedesmediassociaux.com, Fuse 
(Omnicom Media Group), Influence4you, 
Kolsquare (by Brand and Celebrities), Reech, 
Shauna Events et We are social ont permis 
à l’ARPP d’accéder à leurs campagnes de 
marketing d’influence.

Ces contenus, sélectionnés par sondage, ont 
été complétés de campagnes relevées par 
l’ARPP, afin de construire une base d’analyse :

•  Exclusivement composée de collaborations 
commerciales au sens de la Recommandation 
de l’ARPP (résultant d’engagements 
réciproques entre l’influenceur et la marque),
•   Et représentative du marché et de son 
organisation en termes d’audience, de 
plateformes, de secteurs, de types de 
contrepartie, etc.

Cette étude porte sur l’identification de la 
nature commerciale de la communication, 
cette identification étant obligatoire, 
mais aussi essentielle pour garantir une 
collaboration commerciale saine entre 
influenceurs, marques et consommateurs.

Les contenus analysés ont été classés selon 
différentes catégories explicitées dans le 
présent guide : Mauvaises pratiques, 
Pratiques améliorables et Bonnes
pratiques.

MÉthodoLogiE
DE l’ANAlYsE
Cet Observatoire a permis d’étudier plus de 500 campagnes sur plusieurs
réseaux sociaux pour le second semestre de 2018 dans le but d’encourager 
et valoriser les bonnes pratiques liées au marketing d’influence.

FOURNIS PAR...

CONSTITUÉS DE...

Kolsquare

Instagram

fuse

twitter

Reech

facebook

ARPP

tik tok

ADMS

Youtube

We are social

Snapchat

Shauna Events

Blog

14%11%

21%

6%

20% 4%

24%

69%

20%

2%

6%
1%

1%

1%
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i. L’idEntificAtion
D’uN pARTENARIAT
AVEc uNE MARquE

- la loi n° 2004-575 pour la confiance en l’économie numérique du 21 juin 
2004, qui oblige aux termes de son article 20 à l’identification du caractère 
publicitaire : « toute publicité, sous quelque forme que ce soit, accessible par 
un service de communication au public en ligne, doit pouvoir être clairement 
identifiée comme telle. Elle doit rendre clairement identifiable la personne 
physique ou morale pour le compte de laquelle elle est réalisée » ;

- la loi n° 2008-776 du 4 août 2008 de modernisation de l’économie, qui 
assimile à une pratique commerciale trompeuse -pénalement répréhensible- 
le fait de ne pas rendre clairement identifiable la personne pour le compte de 
laquelle une communication commerciale est mise en œuvre.

Toutes deux sont des transpositions de Directives européennes.

Cette obligation est, historiquement avant tout texte 
légal, une règle déontologique, quel que soit le support 
de communication. La Recommandation ARpp
« Communication publicitaire digitale » rappelle
ainsi ce principe :

« l’existence d’une collaboration commerciale entre 
un influenceur et un annonceur pour la publication 
d’un contenu doit dans tous les cas être portée par 
l’influenceur à la connaissance du public ».2

Afin de compléter le caractère général de ces textes, 
les professionnels réunis au sein de l’ARPP ont 
adopté des bonnes pratiques visant à clarifier les 
situations, et définir les conditions à partir desquelles 
la collaboration doit être mentionnée et selon quelles 
modalités (identification explicite et instantanée). C’est 
ce qui fait de l’autorégulation professionnelle un outil 
d’une exceptionnelle agilité pour disposer rapidement 
d’un encadrement adapté à la réalité de pratiques du 
marché et à son évolution.

Une infographie ARPP « Influenceurs et marques : les bonnes pratiques de transparence » 
expliquant les règles déontologiques applicables au marketing d’influence est disponible ! 
Rendez-vous sur : https://www.arpp.org/nous-consulter/regles/recommandations-arpp-
animation-graphique/

2 https://www.arpp.org/nous-consulter/regles/regles-de-deontologie/communication-publicitaire-digitale/
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Sont dites « pratiques améliorables », les 
communications dans lesquelles l’influenceur indique 

bien son partenariat avec la marque, mais cette 
indication n’est pas suffisamment explicite et/ou non-

instantanée, ces deux pratiques pouvant se cumuler 
dans une publication. Ces pratiques améliorables 

concernent 33 % des contenus analysés.

lEs pARTENARIATs
NoN INDIquÉs

/ lEs pRATIquEs
NoN-coNfoRMEs

12 % des contenus analysés n’indiquent 
pas l’existence d’un partenariat entre 
influenceurs et marques. Ces pratiques 
sont minoritaires, mais ils ne le font pas 
toujours de manière adéquate. C’est 
pourquoi nous distinguons dans cet 
Observatoire les « pratiques non-conformes », 
des pratiques dites « améliorables ».

#AD
L’insertion du mot-dièse « #ad » (abréviation de 
l’anglais Advertisement), pratique répandue sur les 
réseaux sociaux, n’est pas suffisamment explicite 
pour permettre d’identifier un partenariat avec une 
marque. Il est primordial de garder à l’esprit que tous 
les consommateurs ne sont pas familiers de ce type de 
termes.

*AD
Autre pratique constatée, le «*ad » qui, en plus de ne 
pas permettre d’indiquer clairement le partenariat 
commercial, évite également à la publication de remonter 
parmi les publicités associées au « #ad ».  Afin de rendre la 
collaboration commerciale parfaitement explicite pour le 
public français, il est préférable d’utiliser les mots-dièse/
hashtags suivants : #pub, #sponsorisé, #collaboration, etc.

LES PRATIQUES AMÉLIORABLES

LA cOLLABORATIOn
cOMMERcIALE
NON-ExPLICITE
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LES REMERcIEMEnTS
Le fait de remercier une marque n’indique pas 

explicitement l’existence d’engagements réciproques 
entre celle-ci et l’influenceur, éléments constitutifs 

d’un partenariat commercial. Une marque peut très 
bien avoir transmis un cadeau à un influenceur sans 
que pour autant il ne s’engage à parler de ce produit 

ou service.

LES FORMULATIOnS 
VAGUES DE TYPE

« ON M’A PROPOSÉ DE 
TESTER… », « J’AI  ÉTÉ 

CONTACTÉ POUR… », ETC.
Les formulations précitées, parfois naturellement 

employées par les influenceurs, ne rendent pas 
explicite la nature commerciale de la collaboration. De 
la même manière que pour les remerciements, il peut 

être proposé à un influenceur de tester un produit sans 
que cela ne le lie par de quelconques engagements. 

dans un partenariat commercial, ces engagements 
réciproques existent.
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L’InFORMATIOn
« NOYÉE » AU MILIEU 
OU APRÈS DE TRÈS 
NOMBREUx MOTS-DIÈSE/
HASHTAGS
La nature commerciale de la collaboration doit également 
être instantanément communiquée aux consommateurs, 
sans que ces derniers n’aient à effectuer une quelconque 
action pour y accéder. Cela implique à ce titre que cette 
identification ne figure pas après plusieurs défilements/
clics à dérouler sous une longue publication, pas plus que 
noyée au milieu de nombreux mots-dièse/hashtags.

Des fonctionnalités intégrées dans les 
réseaux sociaux permettent désormais 
d’identifier directement ces partenariats 
pour plus de facilité.

Sur INSTAGRAM par exemple, la phrase 
« Partenariat rémunéré avec XX » sera alors écrite sous 
le pseudo de l’influenceur lorsqu’il publiera son 
post, ou encore sur YOUTUBE, cette information sera 
intégrée automatiquement à la vidéo, etc. N’oubliez 
pas également, lorsque vous partagez une publication, 
que l’identification du partenariat doit suivre par tous 
moyens !

La transparence sur la nature commerciale ou non 
de vos publications digitales ne fera que renforcer la 
confiance nouée avec votre communauté.

LA RÉVÉLATIOn APRÈS 
PLUSIEURS « STORIES »
Nous avons pu constater dans certaines publications 
que, si le partenariat est bien identifié, cette identification 
n’intervient qu’après plusieurs « stories » à la suite, et n’est 
par conséquent pas instantanée.

PARTEnARIATS

InSTAnTAnÉE

NON-INDIQUÉS
DE MAnIÈRE
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EXEMplEs
DE boNNEs
pRATIquEs

cYRIl ATTIAs
FOnDATEUR DE L’AGEnCE

DES MéDIAS SOCIAUx
« Le marketing d'influence doit se 

professionnaliser à tous les niveaux 
(Marque, influenceurs et Agence). 

L'authenticité est la promesse du marketing 
d'influence et les marques doivent réfléchir 

à la réelle influence des influenceurs ».
@detailsofperrine pour SEPHORA France

@babillages pour BABYLISS PARIS

@rsimacourbe pour GROM GELAtO
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Un terme 
anglais tel 
que #ad peut 
être conservé 
dans une 
publication 
pour 
informer sa 
communauté 
internationale. 
Dans ce 
cas, une 
identification 
en français, 
explicite et 
instantanée 
doit également 
être présente.

@camillecerf pour VInTED
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bERTRAND 
NADEAu

DIRECTEUR GénéRAL DE 
L’AGEnCE FUSE

« Je suis ravi, au nom de 
FUSE mais aussi d’Omnicom 

Media group, de participer 
à cet Observatoire tant il me 
semble capital d’encourager 

et d’accompagner ceux qui 
essayent de mettre en place 
des pratiques ou même des 
règles propices à l’évolution 

de ce nouveau levier de la 
publicité qu’est l’influence. C’est 
capital pour nos clients, pour les 

consommateurs, mais aussi pour 
les influenceurs eux-mêmes. La 

pérennité passe par la confiance 
et en ce sens l’ARPP me semble 

un acteur légitime et apte à faire 
adopter les bonnes règles de 

conduite. »

@romainlanery pour nISSAn EUROPE

@romross pour nISSAn EUROPE

@lola_rossi_ pour nISSAn EUROPE
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sÉbAsTIEN bouIllET
FOnDATEUR DE L’AGEnCE 

InFLUEnCE4YOU
« Influence4you est née en 2012 de 

premières campagnes d'influence 
marketing réussie avec des Youtubeurs du 
gaming, secteur dans lequel nous avions 

lancé une activité d'e-commerce avec mon 
frère. En tant que pionniers de ce secteur, 

nous nous sommes immédiatement 
sentis responsables de la structuration 
de ce marché pour qu'il perdure quels 

que soient les secteurs et les réseaux 
sociaux utilisés. C'est ainsi que nous 

réalisons chaque année de nombreux 
séminaires à destination des influenceurs, 

des annonceurs et des agences pour 
que ce marché grandisse sainement. 
Notre inscription à l'ARPP est donc la 

suite logique de tout ce que nous avons 
entrepris depuis 7 ans afin de préserver les 

valeurs de transparence, d'éthique et de 
loyauté qui font la réussite de ce marché et 

d'Influence4you ».

@romainalnery pour JAGUAR

@aliciamechani pour EBAY

@daphnemoreau pour EBAY
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quENTIN boRDAGE
fONdAtEUR Et CEO

DE L’AGEnCE KOLSqUARE
« Nous nous sommes naturellement 

reconnus dans la mission de l'ARPP pour 
plus de transparence et de responsabilité 

dans les pratiques du secteur. Nous avons 
ainsi souhaité participer activement à leur 

démarche, en partageant notre retour 
d'expérience auprès de +3000 clients de 

tous secteurs, mais aussi en fournissant 
l'accès à notre plateforme recensant +1M 

d'influenceurs du monde entier (sur 
Instagram, Facebook, Twitter et Youtube) 

comme une fenêtre d'observation des 
pratiques actuelles. Les influenceurs nés sur les 

réseaux sociaux sont devenus de véritables
Key Opinion Leaders (K.O.L.), un nouveau 
média ultra affinitaire dont l’activation est 

un enjeu majeur pour les annonceurs 
qui cherchent à (re)gagner la confiance 

des consommateurs. Chez Kolsquare, 
nous sommes convaincus que seules des 

collaborations authentiques et inspirantes 
permettent de réaliser des campagnes 

d'influence marketing réussies, engageantes 
et pleines de sens. Le marché est encore jeune 

mais en très forte croissance, et l'initiative de 
l'ARPP va permettre d'avancer encore plus vite 

vers une plus grande maturité. » 

@con_fession pour RAYnAL ET ROqUELAURE

@ninametayer pour PINK LAdY
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Du choix des mots : pour les contenus en faveur de grandes causes 
sans nature commerciale, les termes choisis pour identifier 
l’existence d’une collaboration peuvent 
être adaptés, à partir du moment où ils 
demeurent explicites.

GuIllAuME
DoKI-ThoNoN

CO-FOnDATEUR ET
CEO DE L’AGEnCE REECH

« Il était très important pour Reech de 
contribuer à la création de cet Observatoire 
en partageant à l'ARPP les contenus de nos 

campagnes d'Influence Marketing. Nous 
sommes aussi fiers que Reech ait été l'agence 

choisie par l'ARPP pour partager les bonnes 
pratiques de transparence aux influenceurs, 

preuve de notre attachement à la déontologie 
publicitaire que nous avons eu dès la création 

de la société. Dans ce secteur en pleine 
construction, l'authenticité est, et doit rester, le 

maître mot ! » 
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@sylvienfinmoi pour l’InSTITUT nATIOnAL DU CAnCER
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@hugodecrypte pour KASPERSKY

@ellemady pour PARFUMS GIVEnCHY
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MAGAlI bERDAh
FOnDATRICE DE L’AGEnCE

SHAUnA EVEnTS 
« Avec l’ARPP, j’ai désormais un interlocuteur 
à qui m’adresser quand je veux être certaine 

de respecter les règles éthiques, ce qui 
est important pour moi comme pour les 

consommateurs qui ont le droit de savoir 
qu’un contenu est sponsorisé. Aujourd’hui, 
l’agence met systématiquement le hashtag 

sponsorisé pour identifier ce type de 
communication et n’utilise pas d’Influenceurs 

qui ne veulent pas respecter la règle. »

@jesta_hillmann pour KINABOR

@carlamoreau_____ pour FITVIA

@carlamoreau_____ pour DAnIEL WELLInGTOn
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sANDRINE
plAssERAuD

DIRECTRICE GénéRALE
DE L’AGEnCE WE ARE SOCIAL

« Le plus important dans nos métiers 
est la confiance que les consommateurs 

vont placer dans les marques. Et qui 
dit confiance dit transparence. Car 

mentir ou ne pas être clair aboutit à 
une dégradation de confiance et donc 

finalement à une dégradation de l’image 
de la marque. Il était donc important 

de mettre en place un cadre autour de 
l’influence pour tous les acteurs du marché 

afin que les consommateurs puissent 
identifier clairement les communications 

commerciales. Il est maintenant primordial 
que toutes les agences jouent le jeu pour 

que nos communications basées sur 
des partenariats avec des Influenceurs 

restent authentiques et respectueuses du 
consommateur ».

@ellesenparlent pour HOTEL nOVOTEL LYOn COnFLUEnCE

@carol_ananas pour HOTEL MERCURE PARIS MOnTPARnASSE

@marieloulize pour LAVAZZA
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C’est le cas par exemple de la Recommandation 
ARPP « Comportements alimentaires », notamment 
sur les contextes de consommation ou encore de la 
présentation de certains comportements dangereux 
(Recommandation ARPP « Sécurité :
situations et comportements dangereux »).

à noter, cette distinction relative au niveau de 
contrôle de la marque ne s’applique que pour les 
Recommandations de l’ARPP.

En effet, des dispositions règlementaires 
peuvent s’appliquer à tous types de communications 
commerciales, dès lors qu’il existe une relation entre 
la marque et l’influenceur, et ce quel que soit le 
niveau de contrôle de la marque.

C’est le cas par exemple de la loi dite « Evin » 
du 10 janvier 1991 relative à la lutte contre 

l’alcoolisme : la propagande en faveur de boissons 
alcoolisées sera caractérisée dès la collaboration 
d’une marque avec un influenceur.

Les secteurs des produits cosmétiques ou de la 
santé sont également prisés par les influenceurs. 
Là aussi, certaines obligations s’imposent en toutes 
circonstances : la règlementation européenne, 
présente dans ces secteurs peut avoir vocation à 
s’appliquer.

Enfin, d’une manière générale, les influenceurs, dans 
la mesure où leur voix a un fort impact sur le public 
et leur communauté, se doivent de respecter les 
principes de toute communication responsable :
la loyauté envers son public, la véracité dans 
ses contenus, la transparence dans sa prise 
de parole, ou encore la protection des jeunes 
publics.

ii. LEs AUtREs Points
DE NoN-coNfoRMITÉ
coNsTATÉs

Si cet Observatoire porte avant tout 
sur l’examen de l’identification 

de partenariat, nous avons pu 
relever d’autres problématiques. 

Pour rappel, en plus de l’obligation 
d’identifier la nature commerciale 

d’une publication, cette dernière 
peut être soumise à d’autres règles. 

En effet, au-delà de l’existence d’un engagement 
réciproque entre un influenceur et une marque, si cette 
dernière exerce :
- un contrôle prépondérant sur le discours axé sur
le produit/service
- et une validation de son contenu avant mise
en ligne,
alors, comme pour toute autre publicité classique, 
cette publication sera soumise à toutes les autres 
règles déontologiques (Recommandations ARPP) 
applicables traditionnellement à la publicité.
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iii. LEs RÉsULtAts
EN chIffREs

Bien Identifié

Non indiqué

Pratiques Améliorables

Non explicite

Non Identifié

Non instantané

Non explicite et Non instantané

TYPOLOGIE
DES MAnQUEMEnTS
- IDENTIFICATION
DU PARTEnARIAT

33% 55%

13%

28%

22%
37%

12%

Base d'analyse : communications commerciales fournies par l'agencedesmediassociaux.com, Fuse, Influence4you, Kolsquare (by 
Brand And Celebrities), Reech, Shauna Events et We Are Social.
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cet Observatoire « Marketing d’influence » a un objectif 
pédagogique de diffusion des bonnes pratiques 
d’identification de la collaboration commerciale 
vis-à-vis des annonceurs et plus particulièrement 
des influenceurs. Aviez-vous déjà entendu parler 
des règles de l’ARPP en la matière, et notamment de 
la Recommandation « Communication publicitaire 
digitale » ?
Malaury : Oui, j’en avais déjà entendu parler car je suis 
étudiante en communication.
fautosh : Personnellement je ne connaissais pas l'ARPP 
avant cette campagne mais je connaissais certaines 
règles à mettre en application dans le domaine de la 
Communication Publicitaire Digitale. "Être influenceur" est 
encore aujourd'hui un nouveau métier que l'on apprend à 
découvrir et encadrer. Je trouve ça bien qu'un organisme 
comme l'ARPP nous aide à connaitre et appliquer les 
bonnes pratiques qui sont parfois encore floues.
Fannyfique : non, pas du tout. Je ne connaissais pas 
l’ARPP avant cette opération.

Aviez-vous connaissance des règles applicables à 
l’identification d’un partenariat commercial ?
fautosh : Je ne prétends pas connaitre toutes les règles 
du domaine de l'influence mais certaines me paraissent 
logiques en termes d'éthique. C'est important pour moi 
que ma communauté sache lorsque qu'une vidéo ou un 
post est une collaboration commerciale. C'est une question 
de confiance entre moi et ma communauté. En plus, je n'ai 

rien à cacher, si j'accepte une collaboration c'est soit que le 
produit me plait, soit que le concept est intéressant.
Fannyfique : Oui. Si ces règles étaient floues et aléatoires 
au début des partenariats créateurs/marques il y a quelques 
années (aussi bien sur Youtube que sur Instagram), elles se 
sont précisées et réglementées ces dernières années. Elles 
sont souvent indiquées au moment de signer le contrat 
avec les marques.

Avant de connaître les Recommandations de l’ARPP, 
quelles règles appliquiez-vous déjà ?
Malaury : J’appliquais les règles de base, fournies par 
les marques, identifier les publications par des mentions 
(« sponsorisé »), identifier la marque, ou le préciser à l’oral 
dans une vidéo.
fautosh : J'ai toujours cité de manière explicite 
et instantanée mes collaborations. Selon moi, nos 
communautés savent à présent que c'est potentiellement 
notre métier. Si au départ, les partenariats pouvaient être 
mal perçus, je ne pense plus que ce soit le cas aujourd'hui. 
C'est devenu quelque chose avec lequel les gens sont 
"Ok" à partir du moment où nos collaborations restent des 
produits ou des services qui suivent une éthique "saine".

De quelle façon, selon vous, une absence 
d’identification, ou une identification peu explicite 
et/ou instantanée, de la nature commerciale d’une 
communication peut impacter les communautés  
des influenceurs ?

LA cAMPAgnE DE l’ARpp
EnTRETIEn AVEc LES InFLUEncEUSES
DE LA cAMPAGnE DE L’ARPP

@malaurydavis @fautosh @fannyfique
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Fannyfique : Je pense vraiment qu’il faut être honnête 
et transparent avec les gens. Sinon, la crédibilité du 
créateur et la confiance avec sa communauté, qui est 
super précieuse, se perd.
Malaury : Une absence d’identification peut avoir un 
gros impact sur la communauté qui pensera qu’on en 
joue, qu’on se sert d’eux, et que nous n’assumons pas nos 
collaborations. Au niveau de l’image, de la transparence, 
ce n’est pas une bonne méthode.

Selon vous, est-ce qu’identifier ce partenariat nuit à 
votre profession ? Ou au contraire est-ce que cela peut 
présenter un atout ?
fautosh : Selon moi c'est un atout mais tout dépend 
de comment c'est fait. Les partenariats montrent notre 
professionnalisme. Il n'y a pas de problèmes tant que l'on 
reste fidèles à soi-même, et qu'on respecte son éthique et 
ses valeurs. Par exemple, je me pose toujours la question, 
est-ce que j'aurais pu utiliser ce produit ou ce service si ce 
n'était pas une collaboration commerciale ? Si la réponse est 
OUI, c'est Ok pour moi.
Fannyfique : Je pense que les 
mentalités changent. Au début, 
c’était très mal vu de faire des 
partenariats avec des marques. 
Maintenant, les gens comprennent 
et acceptent mieux le fait que ça 
soit parfois nécessaire pour que le 
créateur puisse continuer à produire des nouveaux contenus
— et vivre, tout simplement. Ils sont donc plus indulgents avec 
les partenariats, qui deviennent de plus en plus qualitatifs.

À quelle fréquence postez-vous des publications en 
collaboration avec une marque ? Est-ce important pour 
un influenceur/son agence d’effectuer un tri parmi les 
demandes d’annonceurs ?
Malaury : Je dois avoir deux ou trois publications en 
collaboration par mois. Et oui c’est important de faire un tri, je 
trie mes partenariats par rapport à ceux qui me ressemblent, 
ce qui ne choquera pas mon audience, et qui répondent à 
mes valeurs. Il ne faut pas accepter des collaborations avec des 
marques pour l’argent que ça va apporter, ou l’importance de 
la marque, si ça ne me ressemble pas, si je n’ai pas envie de 
parler de cette marque, je ne le fais pas.

fautosh : C'est TRÈS IMPORTAnT ! Voire PLUS IMPORTAnT 
que de trier les demandes des annonceurs. Il ne faut pas 
accepter tout et n'importe quoi sous prétexte que c'est une 
collaboration commerciale. Pour ma part, la fréquence des 
collaborations reste assez instable. Environ une vidéo Youtube 
tous les 2 mois, et 2 à 3 posts par mois sur Instagram. Mais 
encore une fois, ça dépend des annonceurs, si on nous 
propose des campagnes qui nous correspondent.

Si l’on revient sur la campagne qui accompagne cet 
Observatoire, pourquoi avez-vous accepté d’y participer ?
Fannyfique : Parce qu’aller dans le sens de plus de 
transparence avec les gens, ça me parle !
Malaury : Parce que je connais depuis deux ans l’ARPP, 
depuis que je suis entrée en étude de communication. L’ARPP 
est le centre de toutes mes révisions ! Donc ça ne pouvait 
que me parler. Et aussi pour faire passer un message 
à toutes les personnes qui ne suivent pas les règles 
correctement, si un influenceur qui travaille avec l’ARPP peut 
montrer la voie aux autres qui jouent avec ces pratiques, je 

préfère que ça soit moi !
fautosh : Cet Observatoire m'a 
permis d'en apprendre plus sur 
mon métier afin d'être encore 
plus professionnelle car je dois 
avouer que je ne connaissais pas 
toutes les bonnes pratiques pour 
être totalement transparente. Et 

ça me fait plaisir de mettre en avant ce type de contenu, de 
servir d'exemple, d'influencer sur ce domaine pour que notre 
métier soit de plus en plus reconnu. 

Selon vous, quel sera le marketing d’influence de 
demain ?
fautosh : Je pense qu'Instagram va être amené à évoluer 
car ils innovent beaucoup sur leurs fonctionnalités. Ou peut-
être aussi les stories Youtube ? Une nouvelle plateforme ? 
Dans tous les cas, les métiers de l'influence seront toujours 
présents, peu importe la plateforme, c'est un métier qui est né 
et qui grandira avec internet.
Fannyfique : Les gens seront de plus en plus à même 
d’identifier un contenu sponsorisé et de se faire leur propre avis 
sur la collaboration. Les partenariats devront être de plus en plus 
qualitatifs pour être acceptés par les communautés. Il faudra 
faire moins, mais mieux. C’est une transition déjà en cours !

" Il faut être honnête 
et transparent avec 

les gens."

RETROUVEz @FAnnYFIQUE @FAUTOSh @MALAURYDAVIS 
AINSI QUE LA CAMPAGNE DE L’ARPP SUR NOTRE COMPTE INSTAGRAM : @ARPPUB
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l'AllIANcE EuRopÉENNE
pour l’éthique en publicité (easa) 
- que l’arpp a cofondée en 1992 
avec ses homologues - a toujours 
été sensible à l’évolution des 
technologies et du développement 
rapide des nouvelles formes de 
publicité numérique.

L’AEEP/EASA a constamment 

abordé ces changements dans 

ses politiques et ses pratiques, 

répondant ainsi aux besoins des 

consommateurs et des entreprises 

européennes.

Les recommandations de l’EASA 
relatives aux meilleures pratiques 
en matière de communication 
digitale, introduites pour 
la première fois en 2008, 
témoignent du passage des 
médias traditionnels aux formats 
de publicité en ligne ; une 
tendance qui a augmenté depuis. 

Ces dernières années, un autre 
développement majeur a eu lieu, les 
audiences déplaçant leur attention 
et leur confiance des campagnes 
publicitaires traditionnelles vers des 
personnalités influentes racontant 
leurs histoires et diffusant des 
messages promotionnels sur les 

plateformes de médias sociaux. 
En réponse, l'EASA a élaboré une 
nouvelle Recommandation de 
Bonnes Pratiques sur le marketing 
d'influence, qui aborde les éléments 
clés de cette technique publicitaire 
et définit un cadre pour l'élaboration 
de directives d'autorégulation sur le 
marketing d'influence. En examinant 
les orientations nationales existantes 
et les exemples de bonnes pratiques, 
l'EASA a comparé les codes en 
vigueur et créé une feuille de route 
basée sur les définitions et les règles 
du marketing d'influence, allant 
des obligations de divulgation 
du partenariat commercial, aux 
responsabilités des différents acteurs.

Depuis son introduction, cette 
Recommandation de Bonnes 
Pratiques a non seulement 
été présentée à un public 
international lors de divers forums 
sectoriels et politiques, mais elle 
a également été mise à jour à 
plusieurs reprises en intégrant 
constamment une "liste en direct" 
de directives nationales existantes 
avec les derniers ajouts aux 
normes de marketing d'influence 
établies par les SRO européens.

PERsPEctivEs
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EN juIN 2016, l'IAp a développé 
un graphique offrant une vue 
d'ensemble des différentes formes 
de publicité en ligne (par exemple :
le marketing d'influence, la 
publicité native, la publicité dans 
les applications).

Le guide est destiné à la fois aux 
consommateurs, afin de les aider 
à reconnaître les communications 
à caractère promotionnel, et aux 
annonceurs et influenceurs, afin 
d’adopter des pratiques justes et 
responsables. En vertu du code 
de l’IAP, la publicité doit toujours 
être identifiable en tant que telle 
(article 7), ce qui signifie que le 
consommateur ne doit pas se 
comporter en détective et doit 
pouvoir reconnaître qu'il s'agit 
d'une publicité, sans avoir à cliquer 
ou à interagir avec elle : cela devrait 
être évident.

Le graphique de l’IAP répertorie les 
termes possibles qui sont jugées 
appropriées pour chaque type 
de communication numérique : 
"pubblicità/publicité" "promosso 
da .. promu/par...marque "; "#Ad 
+ #pub"; “In collaborazione con…“ 
"en partenariat avec… marque”, 
en italien ou en anglais, car 
IAP considère Internet comme 
un domaine anglophone. La 
divulgation doit être évidente : 
elle doit figurer au sommet de 
la publication, par exemple, de 
manière claire et distincte ; ou au 
début d'une vidéo et dans les trois 
premiers hashtags d'un article.

Il convient de noter que tous les 
contenus, dédiés ou contenant des 
mentions ou des appréciations 
pour des marques, des produits ou 
des services, ne sont pas qualifiés 
de communication « marketing ». 
Lorsqu'il existe un accord (pas 
seulement un échange monétaire, 
il peut également s'agir d'un 
voyage, de réductions, etc.) avec 
un annonceur pour promouvoir 
un produit ou une marque, ce qui 
constitue une communication de 
marketing ; mais aussi s'il existe 
un type de lien matériel avec la 
marque, celle-ci doit être divulguée 
(par exemple : « le produit est 
envoyé par la marque »).

Le nombre de cas liés au 
marketing d'influence augmente 
également. Au cours des deux 
dernières années, l'IAP a traité une 
centaine de cas principalement 
de marketing d’influence : 27 
décisions de non-conformité ; 40 
cas résolus avec la coopération de 
l'annonceur et de l'influenceur 
modifiant les messages ; 30 affaires 
classées comme étant correctes ou 
de nature non commerciale (par 
exemple, le produit présenté avait 
été acheté par l'influenceur).

Les secteurs les plus critiqués  

concernent le secteur de la 

mode, suivis des appareils 

électroniques, des cosmétiques 

et des produits alimentaires

- ITAlIE
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REKlAMoMbuDsMANNEN
en Suède s'applique directement 
le code ICC sur la publicité et les 
communications commerciales. Le 
marketing d'influence concerne 
donc principalement les articles 9 
et 10 relatifs à l'identification des 
annonces.

Les règles stipulent clairement que 
« la publicité dans les publications 
sur les médias sociaux doit être 
immédiatement distinguée en 
tant que telle », ce qui signifie que 
l'identification ou la divulgation des 
annonces doit être présente au tout 
début de la publication.
Les consommateurs suédois ont 
toujours été préoccupés par le 
marketing d'influence responsable, 
posant des questions publiquement 
et envoyant un grand nombre 
de requêtes et de plaintes à 
Reklamombudsmannen.

Toutefois, en raison du niveau 
accru de conformité sur le marché 
en ce qui concerne le marketing 
d'influence, l’organisme 
d’autorégulation a enregistré une 
baisse importante du nombre de 
plaintes de consommateurs liées. 
le nombre total de plaintes a 
diminué de 71% (de 41 en 2017 
à 12 en 2018).

des affaires très médiatisées, dont 
celle sur Twitter de Zlatan Ibrahimović, 
ont également permis de mieux faire 
connaître les moyens appropriés et 
responsables de faire du marketing 
d'influence et d'envoyer un message 

pédagogique aux acteurs du secteur. 
dans l’ensemble, ces résultats positifs 
ont été obtenus grâce aux vastes 
campagnes de sensibilisation, au 
programme de formation et aux 
séminaires de Ro. Au cours des 
dernières années, plus de 800 
praticiens de la profession ont assisté 
aux événements organisés par Ro.
L’organisme d’autorégulation s’est 
assuré que les influenceurs et leurs 
représentants avaient davantage de 
connaissances sur les responsabilités 
en matière d’identification publicitaire. 

Reklamombudsmannen reconnaît 

qu'aujourd'hui, la plupart des 

influenceurs veulent faire ce qui 

est juste et être transparent, qu'ils 

fassent de la publicité commerciale 

ou non.

- suèDE
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ThE ADVERTIsING
sTANDARDs AuThoRITY (AsA).
Au Royaume-Uni, lorsqu'une 
marque récompense un 
influenceur avec un paiement, 
un cadeau ou un autre avantage 
et a également un contrôle 
éditorial sur le contenu, les 
publications qui en résultent 
sont soumises au code de la 
commission des pratiques 
publicitaires (CAP).

Le code indique clairement que 

les consommateurs doivent être 

informés dès qu’ils sont exposés 

à de la publicité, et que les 

marques et les influenceurs ont la 

responsabilité de veiller à ce que le 

contenu soit clair dès le départ.

Le fait de ne pas divulguer une relation 
commerciale ou d’induire en erreur, ou 
d’être susceptible d’induire en erreur, 
enfreint les règles. L’ASA se prononce 
sur les plaintes relatives au marketing 
d’influence depuis 2012, lorsque le 
footballeur anglais Wayne Rooney a 
publié un tweet concernant son contrat 
de sponsoring avec nike. 

Depuis lors, le nombre de plaintes 
a considérablement augmenté 
et un certain nombre de posts 
d'influence ont enfreint les  
règles, y compris de personnalités 
britanniques très connues 
comme Louise Thompson, Millie 
Macintosh et Marnie Simpson. 

Le CAP a produit diverses 
sources d’orientation relatives au 
marketing d’influence, notamment 
un certain nombre d’articles en 
ligne, d’activités de formation et 
un module d’apprentissage en 
ligne. En 2018, dans l'attente des 
résultats d'un projet de recherche 
sur l'identification des publicités 
en ligne, et en réponse aux 
commentaires de la profession 
selon lesquels les instructions 
existantes n'étaient pas 
suffisamment "accessibles", le CAP 
(en collaboration avec l'autorité 
de la concurrence et des marchés 
du Royaume-Uni) a élaboré de 
nouvelles directives consolidées, 
appelées « Guide de l’influenceur, 
indiquer clairement que les 
publicités sont des publicités ».

Cette ressource numérique a 
rassemblé diverses sources 
d’orientations existantes et les 
a présentées dans un format 
plus accessible, y compris un 
organigramme permettant de 
déterminer rapidement si une 
publication est une publicité. Le 
nombre de plaintes concernant le 
marketing d'influence est à son 
plus haut niveau et, une fois la 
recherche publiée, un événement 
de formation à grande échelle 
est prévu, ainsi que la définition 
de sanctions nouvelles et plus 
efficaces dans cet espace.

- RoYAuME-uNI
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