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POINTS CLES A RETENIR

LEUROPE

PASSED°UN

ENSEMBLE

DE REGLES

NATIONALES
FRAGMENTEESAUNE
APPROCHE COORDONNEE,
visant plus de transparence
et de responsabilité dans le
marketing d’'influence, mais
aussi dans I'ecosysteme
nuMeérique au sens large.
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LA FRANCEIMPOSE

DES REGLES STRICTES DE
TRANSPARENCEETDE
RESPONSABILITE pour les
contenus sponsorises, exigeant
une identification claire des
partenariats commmerciaux et
garantissant la protection des
consommateurs.
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LES PLATEFORMES
SONT DESORMAIS
DIRECTEMENT
SOUS LEFEUDES
REGULATEURS

avec le Digital Services
Act, obligeant
margues et créateurs
a harmoniser leurs
pratiques a travers
plusieurs juridictions.

D’AUTOREGULATION
MONTENTEN
PUISSANCE:

les organismes
professionnels
comblent les lacunes
par la certification
et la formation des
influenceurs, faisant
de la conformité un
véritable gage de
professionnalisme.

MALGRELES EFFORTS
D°’HARMONISATION AU NIVEAU
EUROPEEN., les differences linguistiques

et culturelles entre pays persistent,
rendant indispensable une parfaite maitrise
des regles locales d'étiquetage pour chaque
campagne.




INTRODUCTION

LE PAYSAGE

DU MARKETING
D’INFLUENCE
EN EUROPEA
CONNU UNE
EVOLUTION
RAPIDEET
PROFONDE.

Autrefois dominé par des campagnes opportunistes
mettant en scene des stars de la télé-réalité, il repose
aujourd’hui sur des stratégies pilotées par la donnée, des
opérations a grande échelle et des collaborations avec des
micro-créateurs — une transformation qui illustre a quel
point le secteur a gagné en maturite.

A mesure que les entreprises ont exploité le pouvoir de
linfluence pour stimuler leur croissance, lindustrie sest
professionnalisée a grande vitesse. Cette évolution sest
accompagnée dune série de réformes réglementaires,
de décisions de justice et de nouvelles initiatives de
certification qui ont profondément redéfini la maniere
dont les créateurs, les marques et les plateformes operent
a travers le continent.

De la loi dédiee aux influenceurs adoptée en France
a lapplication renforcée des regles publicitaires au
Royaume-Uni, les régulateurs ont intensifié leurs efforts
pour garantir la transparence, la conformite et la
protection des consommateurs autour des contenus
d'influence.

Parallelement, les organismes dautorégulation de la
publicité (SRO) ont renforce leur role via des programmes
de formation, de certification et de suivi proactif des
contenus publiés par les influenceurs. De nouveles
associations professionnelles ont vu le jour, de la Pologne
a I'ltalie, en passant par la Belgique, la France, lEspagne,
IAllemagne et le Royaume-Uni, avec pour objectif délever
les standards du secteur, dassurer des pratiques équitables
et de renforcer la confiance des consommateurs.

§ kolsquare

« Nous vivons un moment
exceptionnel pour notre industrie, qui
se trouve sous le feu des projecteurs
du public, des médias et des
décideurs politiques depuis plusieurs
mois. Cest une forte pression pour
un secteur encore jeune, en quéte
de structure et de maturité, mais
aussi une formidable opportunite, »
commente ,
fondateur et CEO de Kolsquare, et
membre fondateur de I

(EIMA..

« LEIMA est un collectif
dassociations nationales réunissant
les principales agences, agents,
technologies et créateurs du
marketing d'influence en Europe. Sa
mission est de promouvoir un avenir
durable, ethique et prospere pour
lindustrie europeenne du marketing
d’influence. »

|
I EUROPEAN
EI MA INFLUENCER
MARKETING
I ALLIANCE



https://www.linkedin.com/posts/quentinbordage_influencermarketing-activity-7377346886799687680-qzI8?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAAHsrc8BSkZhavD6s2SI_R14-m_U4PFl6gs
https://eimalliance.org/
https://eimalliance.org/
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Cette évolution s'inscrit dans un mouvement plus large a
[échelle européenne visant a renforcer la régulation de
Fécosysteme numérique. Une série de nouvelles lois et
directives européennes redéfinit aujourd’hui les obligations
de transparence des plateformes en ligne, encadre les
allégations environnementales jugées trompeuses
et cherche a instaurer davantage déquité pour les
consommateurs tout en harmonisant les standards au
sein de PUnion.

Ensemble, ces textes dessinent un environnement ou
publicite, influence et contenu convergent, et ou la
responsabilite est exigée a tous les niveaux.

« Lexperience italienne

illustre parfaitement cette
convergence entre regulation et
professionnalisation. La collaboration
entre IAutorite nationale des
communications (AGCOM) et
Assoinfluencer a permis la premiere
reconnaissance formelle des
influenceurs comme acteurs a part
entiere de lautoregulation, comblant
ainsi le fosse entre supervision
publique et responsabilite
sectorielle, » explique Jacopo
lerussi, president d'Assoinfluencer.

ASSOCIAZIONE
ITALIANA
INFLUENCER

De la méme maniere, le Royaume-Uni connait actuellement
une vague de durcissement reglementaire qui reflete
lapproche européenne axée sur la transparence, la
protection du consommateur et la responsabilité au sein
de économie de lnfluence.

Face a ces changements majeurs du cadre réglementaire et
de gouvernance, ce guide a été congu comme une ressource
pratique destinée aux professionnels du marketing d'influence
pour les aider a naviguer dans ce nouveau paradigme en
Europe et au Royaume-Uni.
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Iy a cing ans a peine, le marketing d’influence faisait figure
dexception.

A la fois isolé des stratégies marketing globales des marques
et mal défini sur le plan réglementaire, il évoluait en marge du
paysage publicitaire traditionnel.

Ce nest clairement plus le cas aujourd’hui. Les spécialistes
du marketing d'influence doivent désormais étre pleinement
conscients que le secteur est soumis aux mémes regles
— voire a des regles plus strictes — que les canaux
publicitaires classiques.

Plusieurs forces majeures sont a
Forigine de cette transformation de
Fécosysteme:

PROTECTIONET
CONFIANCE DES
CONSOMMATEURS.

Les régulateurs réagissent a la monteée de la
publicité dissimulée, des messages trompeurs
et a la frontiere de plus en plus floue entre
contenu éditorial et contenu commercial sur les
plateformes numériques.

RESPONSABILITE DES
PLATEFORMES.

Le Digital Services Act (DSA), 'Online Safety Act

(Royaume-Uni) et les législations audiovisuelles

nationales imposent aux réseaux sociaux une

obligation de transparence publicitaire renforcée,

en particulier vis-a-vis des mineurs.

DURABILITE ET ETHIQUE.

Les nouvelles regles européennes sur les
allegations environnementales contraignent les
marques et les créateurs a prouver la véracité de
leurs messages « verts » ou « éco-responsables ».

IA ET DESINFORMATION.

La prolifération de contenus synthétiques et

de fausses informations, notamment dans le
domaine de la santé, renforce l'urgence d’'une
meilleure transparence et d'une éducation accrue
des acteurs.

Limpact de cette nouvelle réalité est particulierement
visible dans des pays comme FAllemagne, ou, il y a encore
quelques années, le secteur avait été secoué par une série
de scandales médiatisés liés a la publicité cachée dans les
contenus dinfluence.

-

BUNDESVERBAND
INFLUENCER MARKETING E.V.

[ ]

« Nous sommes passes d'une période
d’'incertitude et de regles eparses

a une situation ou les normes et

la transparence font désormais
partie integrante de notre facon de
travailler,» explique Jeanette Okwu,
présidente de lassociation allemande

(BVIM) et membre
fondatrice de PEIMA.

« Au lancement du marketing
d’influence en Allemagne, il nexistait
aucune frontiere claire entre
publicite et contenu. Aujourd’hui,
les créateurs, les agences et les
marques sont beaucoup plus
conscients de ce qui est conforme.

Mais la cle reste la formation :
beaucoup de marques ignorent
encore lampleur réelle de limpact
du marketing d'influence et leurs
responsabilités dans ce domaine. »

|
I EUROPEAN
EI MA INFLUENCER
MARKETING
I ALLIANCE



https://www.bundesverbandinfluencermarketing.de/
https://www.bundesverbandinfluencermarketing.de/
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LES LOIS EUROPEENNES QUI
ENCADRENTLE MARKETING
D’INFLUENCE

AIACT

Adopte en 2024 et appliqué progressivement
a partir de 2025, Al Act impose une obligation

En vigueur depuis février 2024, le Digital claire de transparence lorsque le contenu
Services Act impose des obligations est généré ou modifié par une inteligence
strictes en matiere de transparence, de artificiele — un enjeu clé pour les créateurs
responsabilité et de reporting aux tres qui expérimentent avec des visuels génératifs

grandes plateformes en ligne (VLOPs) teles ou la synthése vocale.
que Facebook et Instagram (Meta), TikTok et

YouTube. « Les influenceurs virtuels et les contenus
Pour les annonceurs comme pour les générés par IA ajoutent un Nouveau niveau
createurs, le DSA renforce un principe de complexité. A mesure que la technologie
fondamental : les consommateurs doivent évolue, il faudra redéfinir ce que signifie la

toujours savoir quand ils sont exposes a de transparence lorsque linfluence est en partie
la publicite. ou entiérement piotée par des machines.

Garantir lauthenticité et la responsabilité
Les plateformes doivent désormais proposer dans ce nouveau contexte sera lun des
des outis de signalement des publicites, plus grands défis du secteur, » explique Kel
indiquer qui finance une annonce et offrir Wouters, CEO et directeur de la strategie de
une protection renforcee aux mineurs. So Buzzy, et membre du conseil de la Belgian
Ces exigences setendent naturelement aux Influencer Marketing Alliance.

créateurs qui utiisent ces outils pour publier
du contenu de margue.

[ | Rk

) LG


https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/europe-fit-digital-age/digital-services-act_en
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/europe-fit-digital-age/digital-services-act_en
https://artificialintelligenceact.eu/
https://www.influencermarketingalliance.be/fr/
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ETLES

(Empowering Consumers &
Green Claims Directives)

La directive Empowering Consumers,
applicable a partir de mars 2026, interdira
les allégations environnementales vagues
telles que « éco-responsable » ou « durable »
si elles ne sont pas étayeées par des preuves
vérifiables.

Sa directive sceur, la Green Claims Directive,
encore en négociation, visera a standardiser
la maniere dont les messages de durabilité
doivent étre justifiés.

Pour les créateurs et les margues, cela
signifie : fini les hashtags « green »
géneériques, les labels non vérifies ou les
affirmations environnementales non fondées
— la transparence devient obligatoire pour
toute promotion liée a la durabilité

DIGITAL FAIRNESS ACT
(»1.Y)

Prévu pour 2026, le Digital Fairness Act
vise a harmoniser la réglementation du
marketing d’influence a lechelle de 'lUnion
européenne (UE27).

Il a pour ambition de réduire la fragmentation
réglementaire et les incertitudes lices a la
conformité, rendant ainsi les campagnes
transfrontalieres plus slres pour les
marques et les créateurs.

Toujours en phase de  consultation,
la Commission europeenne identifie
explicitement les « pratiques trompeuses
des influenceurs sur les réseaux sociaux »
comme lun des axes prioritaires du texte.

« Cest le grand sujet dont tout le monde
parle. Le commissaire McGrath a pour
mandat de légiférer sur léquité dans le
marketing dinfluence — la question est de
savoir jusquou cela ira, » commente Tudor
Manda, responsable du développement de
lautorégulation a PEuropean Advertising
Standards Alliance (EASA).

« Les regles de protection des consom-
mateurs ont été écrites pour la publicite
traditionnelle. Le DFA vise a combler ce fosse,
pour gue les mémes principes déquité sap-
pliquent a linfluence digitale. »



https://commission.europa.eu/law/law-topic/consumer-protection-law/review-eu-consumer-law_en?utm_source=chatgpt.com
https://www.easa-alliance.org/
https://www.easa-alliance.org/
https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2024/825/oj/eng
https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2024/825/oj/eng
https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2024/825/oj/eng
https://environment.ec.europa.eu/topics/circular-economy/green-claims_en
https://environment.ec.europa.eu/topics/circular-economy/green-claims_en
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A compter doctobre 2025, le réglement
europeéen TPPA introduira de nouvelles
regles strictes destinées a renforcer la
transparence et la responsabilité des
publicités politiques et sociétales.

I imposera une identification claire des
contenus politiques, la divulgation des
sponsors, et limitera [lutilisation des
données personnelles a des fins de ciblage.

Pour les influenceurs et les marques, cela
signifie que tout contenu sponsorisé ou
coordonné visant a influencer lopinion
publique ou les politiques — y compris sur
des sujets sociaux ou environnementaux —
pourra étre concerne.

Les lois nationales de transparence politique
continueront de sappliquer en paralele,
entrainant des obligations de conformite
variables selon les pays.



https://eur-lex.europa.eu/EN/legal-content/summary/transparency-and-targeting-of-political-advertising.html
https://eur-lex.europa.eu/EN/legal-content/summary/transparency-and-targeting-of-political-advertising.html
https://eur-lex.europa.eu/EN/legal-content/summary/transparency-and-targeting-of-political-advertising.html
https://eur-lex.europa.eu/EN/legal-content/summary/transparency-and-targeting-of-political-advertising.html
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LES LOIS FRANCAISES QUI
ENCADRENTLE MARKETING
D’INFLUENCE

La France a mis en place des regulations
spécifiques pour encadrer le marketing

d’influence, avec un accent particulier sur la
transparence des partenariats commerciaux
etlaprotectiondesconsommateurs.Le Code
de la consommation impose une déclaration
claire et visible des contenus sponsorisés,
en sassurant que les consommateurs
comprennent toujours lorsguun contenu est
paye ouinfluence par une marque. Enparticulier,
les mentions « publicité » ou « collaboration
commerciale » sont désormais obligatoires
pour les contenus rémunérés ou sponsorises,
selon la loi n°® 2021-1887 du 20 décembre
2021, qui impose des obligations strictes de
transparence pour les influenceurs.

En outre, les influenceurs sont tenus de
respecter la législation concernant la
promotion de produits ou services — surtout
dans les domaines sensibles comme la sante,
la beauté, et les produits financiers. Par
exemple, la promotion de produits de santé
non autorisés ou la promotion de contenu
susceptible de tromper les consommateurs
sont désormais des infractions passibles
de sanctions. La loi exige egalement que les
créateurs de contenu sassurent que les
produits guils promeuvent respectent les
normes de sécurité et les régulations en
vigueur, particulierement dans le secteur des
produits cosmeétiques et médicaux.

En matiere de régulation, la France se
distingue par FARPP (Autorité de regulation
professionnelle de la publicite), qui a mis en
place le Label de Pinfluence responsable,
une initiative visant a sensibiliser les créateurs

et les margues sur les pratiques a suivre. Ce
label impose des standards de transparence,
en exigeant notamment lutilisation doutils de

marquage des publicités, pour sassurer que
le contenu est clairement identifiable comme
sponsorise.



https://www.legifrance.gouv.fr/codes/texte_lc/LEGITEXT000006069565/
https://www.legifrance.gouv.fr/codes/texte_lc/LEGITEXT000006069565/
https://www.arpp.org/
https://www.arpp.org/influence-responsable/

Réglementation de l'influence et des réseaux sociaux en Europe 2025 :

Ce que les marques et les créateurs doivent savoir

12

PLATEFORMES ET DEFIS
TRANSFRONTALIERS

La Commission européenne a déja ouvert
plusieurs enquétes contre TikTok, Meta et
X (ex-Twitter) pour de possibles violations
du DSA, portant notamment sur les
fonctionnalités addictives et le manque
de transparence publicitaire vis-a-vis des
mineurs.

Dans ce climat de contrdle accru, les
plateformes renforcent leurs outils de
contenu de marque, leurs bibliotheques
publicitaires et leurs tableaux de bord de
transparence.

Les contenus générés par I|A posent
egalement de nouveaux défis en matiere de
confiance.

LAl Act exigera des mentions claires pourles
medias synthetiques, tandis que les codes
d’autoregulation préciseront probablement
sous quelle forme ces mentions doivent
apparaitre (texte, fiigrane, ou outil intégre a
la plateforme).

« La nature mondiale des réseaux sociaux
rend les frontieres nationales poreuses.. |l
suffit de parcourir quelgues kilometres pour
se retrouver sous un autre regme juridique, »
observe Scott Guthrie, directeur géenéral du

(IMTB).

C’est dans ce contexte que
’lharmonisation des standards et
des réeglementations en matiere de

marketing d’'influence devient cruciale,

afin de fournir un cadre commun et
cohérent a tous les acteurs.

« Pour un petit pays européen
comme la Lettonie, disposer de
regles claires et cohérentes est
essentiel, surtout lorsque la plupart
des campagnes d’influence se
déploient dans les trois Etats

baltes — Lettonie, Lituanie et
Estonie. Lorsque les réglementations
different d'un marcheé voisin a
lautre, cela créee confusion et risque
pour les marques comme pour les
créateurs, » explique Toms Briedis,
fondateur de l'agence Do Epic et
representant de PEIMA pour la
Lettonie.

« Cest pourquoi la participation

de la Lettonie a des initiatives
europeennes comme AdEthics
est siimportante. Des standards
harmonises permettent a des
marchés plus petits comme le
notre dopérer avec confiance, de
promouvoir la transparence et de
faire de l'influence responsable une
norme partageée en Europe. »

|
I EUROPEAN
EI MA INFLUENCER
MARKETING
I ALLIANCE



https://imtb.org.uk/

Autoregulation et montee en
puissance de la certification
des influenceurs
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Sous bien des aspects, le Digital
Fairness Act europeéen et les récentes
evolutions réglementaires autour du
marketing d’influence ne font que
rattraper le travail déja engage

par les organismes nationaux
d’autoregulation.

Ces dernieres années, les autorités de contrdle de la
publicité ont dépassé leur role traditionnel darbitre
des plaintes pour devenir des acteurs proactifs de la
surveillance, de la formation et de la certification des
créateurs de contenu.

« La sensibilisation et la formation
sont les véritables leviers de la
conformité. Le savoir ne doit pas
rester enfoui dans un PDF sur un site
web : il doit étre accessible, concret
et integreé au fonctionnement
quotidien du secteur, » commente
Scott Guthrie, directeur général de
PIMTB (Influencer Marketing Trade
Body, Royaume-Uni).

Depuis le lancement en 2021 par (Autorite
de Reégulation Professionnelle de la Publicité) de
PObservatoire de PInfluence Responsable et de son
Certificat de FInfluence Responsable, de nombreux
organismes dautorégulation de la publicité (SRO) a
travers 'Europe ont développé a leur tour des ressources
éducatives a destination des influenceurs.

A ce jour, huit pays ont lancé des programmes de
formation et de certification des influenceurs : 'Espagne,
les Pays-Bas, la Hongrie, lAutriche, l'Allemagne, la Suede,
la Belgique et la Roumanie — la Grece et ['ltalie devraient
suivre d’ici la fin de lannée.

En Pologne, la publication par 'Office of Competition
and Consumer Protection ( ) des premieres lignes
directrices officielles sur le marketing d’influence
a ouvert la voie a la prochaine étape : la création d’un
programme national de formation et de certification
prévu pour 2026.

N
SPIM

« Nous travailons actuellement
sur un systeme qui reunira
lensemble des acteurs cles —
agences, createurs, annonceurs
et organisations professionnelles
telles que |

, 'IAA Polska, la
SAR (Association of Marketing
Communication) et I'NAB Poland, »
explique Marek Myslick, préesident
de la Polish Association of
Influencer Marketing Professionals
(SPIM).
« La certification doit étre un effort
collectif afin de garantir credibilite,
responsabilité et confiance durable
sur notre marche. »


https://por.org.pl/
https://por.org.pl/
https://www.arpp.org/
https://uokik.gov.pl/en
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Une grande partie de ces initiatives sappuie sur le
programme lancé par PEASA (European
Advertising Standards Alliance) en 2023. Cette initiative-
cadre réunit les SRO nationaux autour de standards
communs en matiere de formation et de certification des
influenceurs, incluant la transparence, la durabilité et la
responsabilite sociale.

«Clest une structure commune qui permet une mise en
ceuvre locale avec des standards partagés. Nous avons créé
un systeme qui fonctionne a Iéchelle européenne tout en
sadaptant aux spécificités et aux langues locales, » précise
Inés Ollero Candau, responsable du développement digital
et des projets a 'TEASA.

Environ 5 000 influenceurs ont déja suivi une formation
alignée sur AdEthics, et la transparence des collaborations
commerciales saméliore sensiblement.

EnFrance, par exemple, les créateurs certifies commettent
trois fois moins d'infractions aux regles de transparence
que les non-certifiés. Selon les analyses de 'ARPP, 89 %
des contenus produits par des influenceurs certifiés sont
pleinement conformes a la legislation, contre 83 % pour
lensemble des créateurs étudiés.

N
easa

European Advertising
Standards Alliance

« Nous suivons la conformite post-
formation et observons les progres
pays par pays. Dans certains
marches, la precision des mentions
a doublé en six mois, » ajoute Inés
Ollero Candau (EASA).

« La certification nest pas

une sanction, cest un levier
dautonomisation. Les influenceurs
qui prennent le temps dapprendre
les regles gagnent en credibilite
aupres des marques et des
consommateurs. »

En Italie, le développement des programmes de
certification et de formation des influenceurs en est encore
a ses débuts. Ces programmes abordent la formation
professionnelle, la connaissance contractuelle, |a
conformité publicitaire, ainsi que des themes sensibles
tels que le cyberharcelement, les discours de haine et
la sextorsion. Lobjectif : créer un cadre unifie alignant
les initiatives nationales sur les standards européens
d’AdEthics.

«Notre premiere étape en tant quassociation a été
dobtenir une accréditation officielle du ministere
italien du Made in Italy, nous permettant de délivrer des
certificats reconnus léegalement a nos membres, gage
de la qualité et du professionnalisme de leurs services.
Un systeme fiable est un systeme performant,» explique
Jacopo lerussi, président d’Assoinfluencer.
En Espagne, [FAssociation of Digital Influence
Professionals (APIDE) collabore avec I
et
afin de clarifier plusieurs points du
encore sujets a interprétation.

Cela inclut la délimitation entre contenu personnel ou
éditorial et contenu publicitaire, la prise en compte
des compensations en nature, et la définition des cas
ou un contenu doit étre étiqueté comme publicité
— notamment lorsque les créateurs présentent leurs
propres marques sur leurs canaux.

«Le programme espagnol de certification des influenceurs
na été mis en place que récemment, mais il a déja été tres
bien accueilli par le secteur,» commente Beatriz Portela
de FAPIDE. «LAPIDE travaile en étroite collaboration
avec Autocontrol pour promouvoir ce programme de
certification.»


https://adethics.org/
https://www.cnmc.es/
https://www.cnmc.es/
https://www.autocontrol.es/autocontrol-eng/
https://www.autocontrol.es/autocontrol-eng/
https://www.autocontrol.es/influencers/
https://www.autocontrol.es/influencers/

Panorama par pays : quelles lois
et obligations sappliquent
chez vous ?
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Les regles d’identification des contenus sponsorisés sont
désormais largement harmonisées entre P'Union européenne

et le Royaume-Uni : les mentions de transparence doivent étre
clairement identifiables, immédiatement compréhensibles pour
le consommateur, et redigées dans la langue locale.

Dans lensemble des pays de 'UE, certaines
restrictions publicitaires strictes sappliquent:
«interdiction totale ou partielle de la
publicite pour le tabac,
- encadrement de la publicite pour les jeux
d’argent et les produits alcoolisés aupres
des mineurs,
- réglementation rigoureuse des allégations
meédicales et de santeé.
De plus, un nombre croissant dEtats membres
restreignent la promotion des produits
financiers, des cryptomonnaies ou encore des
interventions de chirurgie esthétique, afin de
proteger les publics vulnérables et de garantir un
cadre publicitaire ethique et transparent.

= AUTRICHE

LAutriche suit la legislation europeenne en
matiere de consommation et les reges
audiovisuelles ; les mentions doivent é&tre
claires, explicites et reédigees en alemand. Le
Conseil autrichien de la publicitée (OWR) et
lautorité de régulation des communications
(RTR) recommandent [utiisation de termes
évidents eéqguivalents a « publiciteé », appliqués
de maniere cohérente dans tous les formats.

Langue de létiquette : d@ifiétre en
@llemand

@ Autoriteé de regulation : Conseil
@utrichien de la publicite OWR) et RTR

Regle clé diaimention doit étre
clairejexplicite et immeédiatement

réconnaissable

Remarqgue : ufiliSérides termes

équiivalentsa « publicite » ; cohérence
fequise dans tous les formats

=

_.__L-L--J-__’._

EiEEEsS | L

I
Wy

G
i

J } BELGIQUE

La Belgique combine les directives du
et les recommandations

dautorégulation du Conseil de

(JEP) ; la reconnaissance est le
critere essentiel. Les mentions doivent &tre
reédigees dans la langue du public (FR/NL/DE)
et placées au début ; les publicités cachees
font lobjet de mesures rapides.

Langue des mentions : doit
correspondre a celle du public
(FR/NL /DE)

@ Organisme de réglementation:
+Conseilde
- JEP (organisme
d’autoregulation)

,I\ R Regle clé :la reconnaissabilite est le
(<@
critere principal ; mention au début

Remarque : les publicités cacheées
font l'objet de mesures coercitives
rap


https://www.werberat.at/
https://www.werberat.at/
https://www.rtr.at/rtr/startseite.de.html
https://economie.fgov.be/en
https://www.jep.be/fr/
https://www.jep.be/fr/
https://economie.fgov.be/en
https://economie.fgov.be/en
https://www.jep.be/fr/
https://www.jep.be/fr/
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B BULGARIE

La legislation bulgare

et de concurrence exige
que le contenu commercial soit clairement
reconnaissable dans tous les médias. Utilisez
des termes bulgares simples qui indiquent
expliciterment « publicité » ou « partenariat
rémunere » des le début.

Langue des mentions : doit étre en
bulgare

Organisme de réglementation:
et la concurrence

)

Regle clé :indication claire requise
dans tous les medias

Remargue : des termes explicites
tels que « publicite » ou « partenariat
rémunéreé » sont requis

(2

Bl cHYPRE

Chypre applique la législation européenne

en matiere de consommation et les regles
audiovisuelles ; létiquetage doit &tre clair en
grec (ou dans la langue du public). Les outils de
« partenariat reémunére » des plateformes
sont utiles, mais des étiguettes textuelles
sont nécessaires si foutil Nest pas évident sur
tous les appareils.

Langue de létiquette @Fec
(@llangue du public)

Autorité de régulation@REgles
fhatiohales en matiere de
€onsommation et d'audiovisuel

Regle cle dleslinfermations doivent
@treclaires et bien visibles

Remargue :IéSiBaliseésde la plateforme
peuvent étre insuffisantes ;les
Etiquettes textuelles sont toujours
fécéommandeées

mim CROATIE

Les regles croates en matiere de
protection des consommateurs et de
meédias exigent une identification claire et
explicite du contenu sponsorisé. Lapplication
de ces regles est conforme aux normes de
PUE ; les créateurs doivent éviter les termes
ambigués et sassurer que lidentification est
visible sur les Stories/Reels.

Langue de létiquette (EFoate

@ Autorité de régulation @AliEorite de
protection des consommateurs@t

@esmédias

\TA

Regle clé §éléentent’sponsorisé doit
@treclairement identifiable et visible

Remarqgue : EVitezles balises
@mbigués ; assurez-vous de la
isibilité dans les Stories/Reels

B REPUBLIQUE TCHEQUE

La legislation tcheque en matiere de
consommation et les pratiques du Conseil

mettent laccent sur la reconnaissance et

la prévention de la publicité cacheée. Veuillez
utiliser des termes tcheques sans ambiguite
pour désigner la « publicité/le contenu
sponsorisé » au tout début de la publication.

Langue des mentions : tcheque

Organisme de reglementation:

VG

Regle clé :la publicite cachée est
strictement interdite

Remargue : veuillez utiliser des
termes sans ambiguite des le déebut
de vos publications

(=)


https://www.hanfa.hr/consumers/warnings/the-new-consumer-protection-act/
https://www.hanfa.hr/consumers/warnings/the-new-consumer-protection-act/
https://kzp.bg/en
https://kzp.bg/en
https://www.rpr.cz/en/
https://www.hanfa.hr/consumers/warnings/the-new-consumer-protection-act/
https://kzp.bg/en
https://kzp.bg/en
https://www.rpr.cz/en/
https://www.rpr.cz/en/
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== DANEMARK

Le médiateur des consommateurs
considere les influenceurs comme des
entreprises ; les mentions « Reklame » ou

« Annonce » doivent étre clairement indiquees
au deébut du contenu. Les balises des
plateformes ne sont souvent pas suffisantes;
les mesures coercitives comprennent des
avertissements et des signalements a la police
pour les publicités cachees.

Langue de Iétiquette : d@hois

Organisme de réglementation :
Médiateur des consommateurs

Regle clé @iésiinfitienceurs sont
Considérés comme des entreprises —
(amention « Reklame » ou « Annonce »
doeitapparaitre clairement

Remargue :(I@sbalises de plateforme
Selileshe’sont souvent pas acceptées;
desmesures policieres ont été prises

=4— FINLANDE

Les directives finlandaises mettent laccent
sur la clarte et le placement précoce ; les
mentions « colalboration commmerciale » et
« publicite » doivent &tre clairement visibles
en finnois/suédois, selon le cas. Le

fournit des exemples
détaillés pour différents formats.

Langue des mentions : finnois ou
sueédois (selon le public)

Organisme de réglementation :
Médiateur des consommateurs

B

Regle clé :un placement précoce et
une clarté absolue sont essentiels

Remargue : des exemples détailles
existent pour différents formats
meédiatiques

(s)

ESS ESTONIE

La estonienne en

exige que la publicite soit
immeédiatement reconnaissable ; utiisez une
formulation claire en estonien. Les mentions
doivent apparaitre clairement et rester
visibles dans tous les formats, y compris dans
les stories et les contenus videéo.

Langue des mentions : estonien

Organisme de réglementation : Autorite
de protection des consommateurs

B ©

Regle clé : la publicite doit étre
immediatement reconnaissable

Remargue : les étiquettes doivent
rester visibles dans les stories, les
vidéos et les images changeantes

[s)

] FRANCE

La loi francaise sur les influenceurs de juin
2023 (actuellement en cours de revision) exige
gue tous les contenus réemunéreés, offerts ou
sponsorisés soient clairement identifiés. Son
application est supervisée par la DGCCRF La
loi interdit expressément la promotion par les
influenceurs de la chirurgie esthétique et des
procédures esthétiques, et renforce les regles
relatives a la finance, aux cryptomonnaies et
aux jeux dargent pour les mineurs.

Langue de létiquette @f@ancais

Autorité de régulation (DGCCRF
(Direction générale de la concurrence,
della’consommation, du controle
desfraudes);loi de juin 2023 sur les
influenceurs

Redle cle {étiquietage preéalable
obligatoire pour tout contenu
Fémunéré, offert ou affilie

Remarque : (@ipFemotionde la chirurgie
Eésthétique estinterdite ; les services
financiers, les jeux d’argent et les
€ryptomonnaies sont réglementeés
pour les mineurs



https://forbrugerombudsmanden.dk/consumer-ombudsman
https://www.kolsquare.com/en/blog/france-groundbreaking-influencer-law-modified-following-ec-and-industry-concerns#:~:text=France%3A%20groundbreaking%20influencer%20law%20modified,the%20EU%20Digital%20Services%20Act.
https://www.kolsquare.com/en/blog/france-groundbreaking-influencer-law-modified-following-ec-and-industry-concerns#:~:text=France%3A%20groundbreaking%20influencer%20law%20modified,the%20EU%20Digital%20Services%20Act.
https://www.kkv.fi/en/current/press-releases/new-guidelines-from-the-consumer-ombudsman-on-labeling-influencer-marketing/
https://www.kkv.fi/en/current/press-releases/new-guidelines-from-the-consumer-ombudsman-on-labeling-influencer-marketing/
https://mkm.ee/en/consumer-protection
https://mkm.ee/en/consumer-protection
https://mkm.ee/en/consumer-protection
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BN ALLEMAGNE

LAllemagne sappuie sur les directives

( )
des autorités médiatiques nationales. La
mention « Werbung/Anzeige » doit &tre
clairement visible ; les liens daffiliation et
les outils de la plateforme ne doivent pas
masquer cette mention.

Langue des mentions : allemand

Organisme de réglementation:
(Die

2)

Medienanstalten)

Regle cle :utiliser « Werbung » ou
« Anzeige » de maniere visible ; les
publicités cachées sont interdites

=)

Remargue : les liens d’affiliation et les
balises de plateforme ne doivent pas
masquer la divulgation

== HONGRIE

Les regles hongroises en matiere de
consommation et daudiovisuel exigent une
identification sans equivoque des publicités.
L

et les directives des autorités insistent sur
lutilisation dun libellé simple en hongrois.
Placez le label en premier et veilez a ce quil
reste visible sur toutes les images ou tous les
récits.

Langue des mentions : hongrois

Organisme de réeglementation :

D

Regle clé : les publicités doivent étre
clairement identifiees

Remargue : le label doit apparaitre
en premier et rester visible dans
toutes les images/récits

(%)
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= GRECE

La legislation grecque en matiere de
consommation et les regles audiovisuelles
exigent un étiquetage clair et bien visible en
grec. Utilisez des termes directs equivalents
a « publiciteé »/« sponsorise » ; évitez les
balises uniquement en anglais si le public est
grec.

Langue de létiquette (@Fec

Organisme de reglementation :
@ESFités chargéesdela
consommation Eldelatdiovisuel

&I& Regle clé Winétiquetage clair et bien
Wisible est requis au début

Remargue :U&tilleZéviter les
(étiquettes uniquement en anglais si
@ieusciblez un public grec

} | IRLANDE

(en collaboration avec la
) fournit des directives détaillees aux
influenceurs ; la norme est « clairement
identifiable ». Lutilisation de « Ad » ou « #ad »
des le début est lapproche la plus claire ; elle
sapplique également aux articles offerts, aux
iens daffiliation et aux marques propres.

Langue des mentions : anglais ou
irlandais (selon le public)

@ Organisme de réglementation :
(Autoriteé irlandaise de régulation de la
publicite) et

gig Régle clé : le contenu doit étre
« clairement identifiable » comme
étant de la publicite

Remargue : il est préférable dindiquer
« Ad» ou « #ad » des le début ; s'applique
aux cadeaux, aux affilies et a
Fautopromotion


https://www.see.gr/influencer-marketing/
https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/die_medienanstalten/Service/Merkblaetter_Leitfaeden/Leitfaden_Werbekennzeichnung_Onlinemedien_ua.pdf
https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/die_medienanstalten/Service/Merkblaetter_Leitfaeden/Leitfaden_Werbekennzeichnung_Onlinemedien_ua.pdf
https://adstandards.ie/
https://adstandards.ie/
https://www.ccpc.ie/
http://www2.ort.hu/en/home
https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/die_medienanstalten/Service/Merkblaetter_Leitfaeden/Leitfaden_Werbekennzeichnung_Onlinemedien_ua.pdf
http://www2.ort.hu/en/home
http://www2.ort.hu/en/home
https://www.see.gr/influencer-marketing/
https://www.see.gr/influencer-marketing/
https://adstandards.ie/
https://www.ccpc.ie/
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B imaLE

Le cadre réglementaire italien en matiere
de marketing dinfluence a recemment
évolué avec ladoption du Code de
conduite AGCOM pour les influenceurs,
un instrument dautoregulation complet
élalboreé en collalboration avec les principaux
acteurs du secteur, dont Assoinfluencer. La
Charte numerique de AP definit des regles
claires en matiere de divulgation pour les
influenceurs ; lautorité de la concurrence
(AGCM) vellle egalement au respect du droit
de la consommation. Veuillez utiliser des
mentions explicites en italien et éviter les
abreviations ambigués. Assurez-vous gue la
mention soit visible dans chaque image des
Stories.

Langue de létiquette : {Ealien

Organisme de réglementation fi€ode
@&8dhduite de IAGCOM, Charte

@ numérique de FIAP,@EGCM

Regle cle {litiliseézdes étiquettes
explicites ;les termes vagues ne sont
Pasacceptes

Remargue [Fétiquette doit étre visible

danschague image, en particulier dans
les Stories/Reels

ESS LETTONIE

La legislation lettone

exige que le contenu
sponsorisé soit clairement identifiable.
Utllisez la. formulation lettone directe pour
« publiciteé »/« sponsorisé ». Les étiquettes
doivent apparaitre avant le début de tout
message persuasif.

Langue des mentions :letton

Organisme de réglementation :

Regle clé :le contenu sponsorisé doit
étre clairement identifiable avant
toute persuasion

Remargue : veuillez utiliser les termes
lettons directs pour « publicite » /
« sponsoriseé ».

== LITUANIE

La Lituanie exige un etiquetage clair et
explicite en lituanien ; utiisez des termes
sans ambiguité gque les consommateurs
comprennent immediatement. Les outils des
plateformes sont utiles, mais ne peuvent se
substituer a un étiquetage bien visible.

Langue de létiquette @liflianien

Organisme de réeglementation :
@ESFités chargeéesdela
consommation EEldésmeédias

&I& Regle clé fétiquetage doit étre clair et
(@Sans ambiguité

Remargue :(@SBalises de la
(plateforme ne peuvent pas se
(substituer a Fétiquetage si elles ne
(Sont pas affichées de maniere visible



https://www.agcom.it/comunicazione/comunicati-stampa/comunicato-stampa-44
https://www.agcom.it/comunicazione/comunicati-stampa/comunicato-stampa-44
https://www.agcom.it/comunicazione/comunicati-stampa/comunicato-stampa-44
https://www.iap.it/wp-content/uploads/2020/06/Digital-Chart-Regulations.pdf
https://vvtat.lrv.lt/en/fields-of-activity-556/
https://www.ptac.gov.lv/en/consumer-protection
https://www.ptac.gov.lv/en/consumer-protection
https://www.agcom.it/comunicazione/comunicati-stampa/comunicato-stampa-44
https://www.iap.it/wp-content/uploads/2020/06/Digital-Chart-Regulations.pdf
https://www.iap.it/wp-content/uploads/2020/06/Digital-Chart-Regulations.pdf
https://www.ptac.gov.lv/en/consumer-protection
https://www.ptac.gov.lv/en/consumer-protection
https://vvtat.lrv.lt/en/fields-of-activity-556/
https://vvtat.lrv.lt/en/fields-of-activity-556/
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== LUXEMBOURG

I Nexiste pas de loi spécifique au marketing
dinfluence, mais les principes du droit
europeéen de la consommation sappliquent,
avec des mentions en francais et en
alemand en fonction du public cible. |l

est recommandé de suivre les pratiques
sectorielles des pays voisins (Belgique, France,
Allemagne) et de placer les mentions au
début du contenu.

Langue des mentions : francais ou
allemand (selon le public)

‘@ Organisme de réglementation : conforme
au droit européen de la consommation ;
aucune autorite specifique

/ﬁ\ Regle clé : reconnaissance requise,
conformément aux pratiques FR/BE/DE

Remarque : pour plus de clarté, veuillez
indiquer les mentions legales au début
du contenu

= PAYS-BAS

Le code de la publicite de la SRC exige que

le contenu des influenceurs soit clairement
identifiable. Veuillez utiiser des étiquettes

en néerlandais et/ou « #ad » lorsque cela

est approprié. Linitiative influencerregels.

com fournit des exemples spécifiques a
chague plateforme et une certification pour
les influenceurs afin de les informer sur les
secteurs publicitaires soumis a des restrictions
et les regles applicables aux influenceurs.

Langue de létiquette : i@erlandais

Organisme de réglementation : Code
de la publicité du SRC @liERisme

e ———

. Redle cle (Utilisez « #ad » ou des

KA - -

-l- @ehtions’en néerlandais;la
feéconnaissance est obligatoire

Remargue :Influencerregels.com

fournit des conseils pratiques et une
Certification

B MALTE

La legislation maltaise en matiere de
consommation exige que la publicite soit
reconnaissable. Utiisez une formulation
simple en mattais ou en anglais, placeée bien
en évidence. Appliquez la méme norme aux
articles offerts, aux liens daffiliation et aux
codes de réduction. La MCCAA supervise et
appligue les lois sur la publicité relatives aux
secteurs soumis a des restrictions.

Langue de Iétiquette ffaltais ou
@nglais

Organisme de réglementation :

(AGtoritémaltaise de la concurrence
@tdela’consommation (MICCAA)

&I& Regle clé : [@publicité doit étre
(Fagcilement identifiable

Remarque {IESiMémes regles

(Eappliquent aux cadeaux, aux liens
(@’affiliation et aux codes de réduction

s POLOGNE

Les directives de lautorité polonaise de
protection des consommateurs ( )

et de lorganisme dautoregulation (SRO)
insistent sur la nécessité dun étiquetage clair
en polonais pour les contenus rémunéreés/
offerts/affilies. Lapplication de ces regles

a donneé lieu a des amendes pour publicitées
cacheées. Veuillez vous assurer que les
mentions legales sont bien visibles.

Langue des mentions : polonais

@ Organisme de réglementation :
et organismes d’autoreégulation

,I\ Regle clé : un étiquetage clair est
requis pour les contenus payants,
offerts et affilies

Remargue : des amendes sont
infligées en cas de parrainage cache


https://www.mccaa.org.mt/
https://uokik.gov.pl/
https://www.reclamecode.nl/engels/dutch-advertising-code/special-advertising-codes/
https://influencerregels.com/
https://www.mccaa.org.mt/
https://www.reclamecode.nl/engels/dutch-advertising-code/special-advertising-codes/
https://www.reclamecode.nl/engels/dutch-advertising-code/special-advertising-codes/
http://influencerregels.com/
https://uokik.gov.pl/
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PORTUGAL

Lorganisme dautorégulation de la publicite
au Portugal a publié un guide

a lintention des influenceurs.
Les regles de consommation exigent un
étiquetage clair et visible en portugais. Evitez
les termes ambigus et les balises uniquement
en anglais si votre public est portugais.
Assurez-vous que la. mention est visible sur
tous les cadres creatifs.

Langue des mentions : portugais

@ Organisme de réglementation :
Organisme d'autoreégulation de la

publicité ( )

gﬁé Regle clé : letiquette doit apparaitre
clairement et de maniere visible

Remargue : veuillez éviter les étiquettes
uniquement en anglais sile public est
lusophone

SLOVAKIA

Les regles en matiere de
consommation mettent laccent sur la
reconnaissance. Les eétiquettes doivent &tre
explicites, claires et rédigees en slovaque.

Les outils des plateformes sont utiles, mais le
texte reste essentiel si loutil Nest pas clair sur
lappareil.

Langue des mentions : slovaque

@ Organisme de réglementation : Autorites
chargees de la protection des
consommateurs

gﬁ\ Regle clé : la divulgation doit étre
explicite et claire

Remarqgue : les balises de la plateforme
sont insuffisantes sans texte clair

] ROUMANIE

La Roumanie se conforme a la legislation
europeenne en matiere de consommation
et aux directives audiovisuelles. Utiisez une
formulation claire en roumain au debut.
Indiquez clairement les cadeaux, les affiliés
et les marqgues propres afin déviter toute
publicité cacheée. Le Conseil roumain de
la publicite a rejoint AdEthics et crée

un programme de certification pour les
influenceurs.

Langue de létiquette Foumain

@ Organisme de reglementation :
(Alitorités de protection des
@8hsemmateurs et Conseil roumain
de la publicite

&I& Regle clé : ientions obligatoires
(pour les promotions rémunérées, les
(€adeatix et les promotions d'affilies

Remarque : @éftification AdEthics
(introduite pour les influenceurs

Ea SLOVENIE

La legislation slovene exige que la publicite
soit clairement identifiable en slovene. Veuillez
vous assurer gue létiguette reste visible dans
chaque image des formats ephémeres tels
gue les Stories et les Shorts.

Langue des mentions : slovene

Organisme de réglementation :
Autoritées chargées des médias et de
la consommation

B ©

Regle clé : la publicité doit étre
clairement identifiee

Remargue : le label doit rester visible
dans les stories/shorts

()


https://www.rac.ro/en/news/comunicat-de-presa-lansare-ad-ethics
https://www.rac.ro/en/news/comunicat-de-presa-lansare-ad-ethics
https://auto-regulacaopublicitaria.pt/
https://auto-regulacaopublicitaria.pt/
https://rpr.sk/sk/
https://auto-regulacaopublicitaria.pt/
https://www.rac.ro/en/news/comunicat-de-presa-lansare-ad-ethics
https://www.rac.ro/en/news/comunicat-de-presa-lansare-ad-ethics
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N SPAIN

En 2024, IlEspagne a etendu les lois
audiovisuelles existantes aux « utiisateurs
particulierement importants », cest-a-dire
aux influenceurs et aux créateurs de contenu
qui gagnent de largent, touchent un large
public et exercent un contrdle éditorial

sur leur contenu. AUTOCONTROL gere le
code de conduite et la certification des
influenceurs. Les lalbels doivent &tre clairs
en espagnol des le deébut,

la. protection des mineurs et

les obligations audiovisuelles sappliquent
également.

APIDE

Beatriz Portela

« Depuis les changements de 2024, nous
avons constateé un effort important de

la part des marqgues et des influenceurs
pour se conformer aux regles relatives

au margquage du contenu publicitaire »,
commente Beatriz Portela, de FAPIDE
espagnole. « La réglementation publicitaire
en Espagne accorde une plus grande
importance a la transparence des
influenceurs gu’a celle des margues et des
plateformes. En ce sens, nous pensons
gue la réglementation espagnole devrait
saligner davantage sur celle de FUE,

gui considere les trois parties comme

Langue de létiquette :@Spagnol

Organisme de réglementation :
AUTOCONTROL et loi audiovisuelle de
2024

Regle cleé @ilesiinfiiienceurs (« utilisateurs

Quant une importance particuliere »)
doiventdéclarer les publicites

Remarque : S6eentimis sur la
frotection des mineurs et la
fesponsabilite des plateformes

N . >
EEe SUEDE
suédois de et
suédoise

insistent sur limportance dun etiquetage
sans ambiguite. Les mentions « Annons » ou
« Betalt samarbete med [marque] » sont la
norme. Les outils des plateformes peuvent
étre utiliseés, mais il convient dajouter une
mention si celle-ci Nest pas suffisamment
visible.

Langue des mentions : suedois

Organisme de réglementation : RO
( )et

B @

Regle cle : utiliser « Annons » ou « Betalt
samarbete med... »

Remarque : ajouter du texte sila
balise de la plateforme n’est pas
suffisante

(=)

DlL#
SI2 ROYAUME-UNI

I Nexiste pas de « loi spécifique sur les
influenceurs », mais FASA et la CMA
appliguent strictement les réglementations
en matiere de publicité. Les directives de
FASA/CAP relatives aux influenceurs restent
la. référence en matiere détiquetage. La loi
sur la sécurité en ligne (codes de sécurité
pour les enfants prévus pour juilet 2025)
renforce la responsabilité des plateformes et
des annonceurs.

Langue de létiquette @Rglais

@ Organisme de reglementation : ASA et

cmA

4 Regle clé : application stricte en vertu
@e r'ASA /CAP gegipublicités doivent

(@tre<clairement identifiables »

Remarque di@IeiStirla sécurite en
(ligne(2025) renforce la responsabilité
(@desplateformes et des annonceurs



https://www.asa.org.uk/
https://www.asa.org.uk/static/uploaded/3af39c72-76e1-4a59-b2b47e81a034cd1d.pdf
https://reklamombudsmannen.org/en/
https://reklamombudsmannen.org/en/
https://www.konsumentverket.se/
https://www.konsumentverket.se/
https://www.boe.es/eli/es/rd/2024/04/30/444
https://www.autocontrol.es/
https://www.autocontrol.es/
https://www.boe.es/eli/es/rd/2024/04/30/444
https://www.boe.es/eli/es/rd/2024/04/30/444
https://reklamombudsmannen.org/en/
https://www.konsumentverket.se/
https://www.konsumentverket.se/
https://www.asa.org.uk/
https://www.asa.org.uk/static/uploaded/3af39c72-76e1-4a59-b2b47e81a034cd1d.pdf

Etiquetage du contenu des
influenceurs : guide rapide pour
FUE27 et le Royaume-Uni
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Utilisez ces mentions exactes dans la langue locale, placées au tout
début du contenu (titre, premiere ligne ou superposition) et visibles
clairement sur chaque image pour les formats courts et éphémeres

(Stories, Reels, Shorts, etc.).

Les outils de type « paid partnership » intégrés aux plateformes peuvent
aider, mais ne remplacent pas un étiquetage explicite siis ne sont pas
visibles sur tous les appareils.

(Sources principales : EASA — Disclose et pages nationales des organismes dautorégulation SRO.)

PAYS MENTIONS COURAMMENT ACCEPTEES LANGUELOCALL
= AUTRICHE Werbung, Anzeige, bezahlte Partnerschaft
I I BELGIQUE Publicite / Reclame, Sponsorise(e), en collaboration avec
I BULGARIE Peknama, lnaTeHO NapTHLOPCTBO
E CROATIE Oglas, Sponzorirano
CHYPRE Alapnuion, XopnyoUupevo

TCHEQUIE Reklama, Sponzorovano / Spoluprace

DANEMARK Reklame, Annonce

ESTONIE Reklaam, Sponsoreeritud
FINLANDE Mainos, Kaupallinen yhteistyo
FRANCE Publicité, Collaboration commerciale

ALLEMAGNE \\erbung, Anzeige

=il =T Al

GRECE Alapnpion, Xopnyia / Z€ cuvepyaaoia Pe
HONGRIE Hirdetes, Szponzoralt tartalom
IRLANDE Ad, #ad (‘Ad — Gifted / PR product)
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PAYS

MENTIONS COURAMMENT ACCEPTEES (LANGUE LOCALE)

I I ITALIE

LETTONIE
LITUANIE
LUXEMBOURG
MALTE

PAYS-BAS

POLOGNE

AT
=)

PORTUGAL

ROUMANIE

SLOVAQUIE

SLOVENIE

ESPAGNE

u H KB
i |

ROYAUME-UNI

N|%
AN

Pubblicita, In collaborazione con / Promosso da
Reklama, Sponsoréts, Apmaksats, Komercials saturs
Reklama, Remiama / Bendradarbiaujant su

Publicite / Werbung

Reklam, Paid partnership

Freclame, #ad, Betaalde samenwerking met [merk]
Reklama, Wspotpraca reklamowa z [marka]
Publicidade, Parceria paga com [marca]

Publicitate, Parteneriat platit cu [brand]

Reklama, Spolupraca / Sponzorovane

Odglas, Sponzorirano

Publi, Publicidad, Embajador, Patrocinado por,
Patrocinado, En Colaboracion Con, Colaboracion
pagada

Hirdetes, Szponzoralt tartalom

#ad, Advert, Advertising, Advertisement,
Ad/Advertising/ Advertisement Feature




En réesumé : que signifie ce
nouveau paysage professionnel et
reglementaire pour les marques et
les createurs ?
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La transparence des collaborations
commerciales nest pas negociable

Toute collaboration remunéreée, offrant un produit ou une incitation doit étre
clairement identifiée dans la langue locale, des le début du contenu, de
maniere non équivoque.

Si votre campagne touche plusieurs pays, adoptez une approche prudente
et appliquez un étiquetage conforme a tous les marchés concernés.

Les allegations « vertes » doivent étre prouvees

A partir de 2026, les déclarations environnementales vagues ou non justifiées
seront contraires au droit européen.

Conservez une documentation vérifiable pour toute revendication liee a la
durabilité et évitez les visuels “green» non authentifiés.

Mineurs et categories sensibles

Des pays comme le Royaume-Uni, lAllemagne, la France ou la Norvege
imposent des restrictions strictes sur la promotion d’alcool, de jeux d'argent
ou de chirurgie esthétique via des influenceurs.

Assurez-vous que vos analyses daudience démontrent la conformite de I'age
cible.

Le contenu généreé par IA doit etre signale

Si vous utilisez Fintelligence artificielle pour géenérer, modifier ou doubler un
contenu, mentionnez-le clairement.

Les autorités publieront dans les prochains mois des lignes directrices
supplémentaires sur la facon détiqueter ces contenus.

La certification renforce la credibilite

Collaborer avec des créateurs certifiés reduit les risques de non-conformiteé
et valorise le professionnalisme de la marque.

Utilisez les filtres dédiés de Kolsquare pour les identifier facilement.

Les contrats doivent integrer la conformite
Prévoyez des clauses obligeant les influenceurs a respecter les regles
publicitaires nationales et a coopérer sur les mentions de transparence.
Pour les campagnes transfrontalieres, indiquez quelle législation s’applique.

La formation est le veritable avantage
concurrentiel

Aidez vos créateurs a rester conformes en leur fournissant des ressources
pédagogiques simples et accessibles.

Orientez-les vers les programmes de certification ou de formation pertinents
— ou prenez en charge leurs frais d'inscription.
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L’avenir : vers une harmonisation
europeenne
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Le prochain defi de ’'Europe sera celui

de la cohérence. Les différences natio-
nales — des lois strictes de la France aux
exigences linguistiques du Danemark en
matiere d’étiquetage — risquent encore
de désorienter les createurs comme les
annonceurs.

« Lharmonisation est évidemment
la bienvenue, mais le véritable
enjeu réside dans sa mise en
ceuvre. La region du Benelux est
particulierement complexe en
raison de sa diversité linguistique et
culturelle, qui influence la maniere
dont les regles sont interpretées et
appliquees. Des directives claires
au niveau européen aideront,

mais Fadaptation locale restera
essentielle, » commente Kel
Wouters, représentant de la
Belgian Influencer Marketing
Alliance (IMA).

« Un probleme majeur se pose lorsque les influenceurs
franchissent les frontieres, volontairement ou non. Que
se passe-t-il si un créateur néerlandais ou luxembourgeois
sadresse a un public belge et ne respecte pas les regles
locales détiquetage ? Les lignes sont parfois floues,
dautant que beaucoup d'influenceurs ont des audiences
a la fois belges et francaises. »

Malgré ces défis, les progres sont tangibles. Le réseau
AdEthics se développe rapidement, 'European Influencer
Marketing Alliance (EIMA) renforce le dialogue entre pays,
et la sensibilisation a la publicite ethique n'a jamais éte
aussi forte.

« Lexistence de regles claires, la connaissance de ces regles
par les influenceurs et leur harmonisation dans tous les
Etats européens permettront de créer un environnement
numeérique plus sdr, ou les créateurs pourront développer
leur activité en conformité avec la législation, » souligne
Beatriz Portela, membre du conseil de FAPIDE (Espagne).

Les prochains mois devraient
marguer plusieurs avancées
majeures:

® Publication du projet de loi
du Digital Fairness Act

Extension du programme
de certification AdEthics
a plus de 12 pays

Poursuite de Papplication
du DSA aupres des
grandes plateformes

Mises a jour nationales
sur la transparence de
'IA et la protection des
Mmineurs

Modifications de la
loi francaise sur le
marketing d’influence

Pour les marques comme pour les créateurs, le message
est clair : le marketing d’influence en Europe nest plus le
« Far West » de la publicite digitale.

C'est désormais un écosysteme mature, responsable et
exigeant, qui valorise la transparence, la formation et la
creativite éthique.

Comme le résume Tudor Manda de PEASA :

« Avec davantage de soutien et de reconnaissance au sein
du secteur, nous pouvons atteindre une masse critique.
Il sagit de créer une communaute de professionnels qui
veulent bien faire les choses. »
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KOLSQUAREEST LA PLATEFORME EUROPEENNE

DE REFERENCE EN MARKETING D’INFLUENCE, OFFRANT
UNE SOLUTION PILOTEE PAR LA DONNEE QUI PERMET
AUX MARQUES DE DEVELOPPER LEURS STRATEGIES

DE KOL MARKETING A GRANDE ECHELLE GRACE ADES
PARTENARIATS AUTHENTIQUES AVEC LES MEILLEURS

CREATEURS.

Sa technologie avancée aide les professionnels du
marketing a identifier facilement les créateurs les
plus pertinents, en filtrant leur contenu et leur au-
dience, tout en leur permettant de concevoir, ge-
rer et optimiser leurs campagnes de bout en bout.
Cela inclut la mesure des performances et la com-
paraison concurrentielle des résultats.

Avec une communauteé internationale dynamique
dexperts du marketing d'influence, Kolsquare ac-
compagne des centaines de clients — dont Co-
ca-Cola, Netflix, Sony Music, Publicis, Sezane,
Sephora, Lush ou encore Hermes — en sappuyant
sur les dernieres technologies de Big Data, d'intelli-
gence artificielle (IA) et de Machine Learning.

La plateforme sappuie sur un réseau mondial de
KOLs disposant de plus de 5 000 abonnés, répar-
tis dans 180 pays sur Instagram, TikTok, X (Twitter),
Facebook, YouTube et Snapchat.

En tant que sociéte certifiée B Corporation, Kols-
quare est pionniere de l'influence responsable, dé-
fendant la transparence, les pratiques éthiques et
des collaborations porteuses de sens qui inspirent
un changement positif.

Depuis octobre 2024, Kolsquare fait partie du
groupe , 'un des plus grands groupes
technologiques prives d’Europe et un acteur ma-
jeur de la digitalisation des entreprises et entre-
preneurs europeens.

Ceetots TR NETFLIX

JAGUAR ureans

Team.Blue regroupe plus de 60 marques a succes
spécialisees dans 'lhébergement web, les noms de
domaine, le-commerce, la conformité en ligne, la
génération de leads, les solutions applicatives et les
réseaux Sociaux.

Visitez www.kolsquare.com pour plus
d’'informations ou pour réserver une
démonstration avec Iun de nos experts en
influence. Ou contactez-nous directement a
ladresse contact@kolsquare.com.

Demandez une démo @
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http://team.blue
http://www.kolsquare.com
mailto:contact%40kolsquare.com?subject=
https://www.kolsquare.com/fr/demander-une-demo
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LEUROPEAN INFLUENCER
MARKETING ALLIANCE EIMA)

EUROPEAN

INFLUENCER
E I MA MARKETING

LEuropean Influencer

) . ALLIANCE
Marketing Allance (EIMA)
reunit les organisations
professionnelles nationales,
BT

associations et acteurs clées du P =
marketing d'influence afin de
promouvoir la collalboration, la
transparence et des
standards professionnels
communs a travers lEurope.

En defendant une regulation
cohérente, des pratiques
responsables et la
reconnaissance du marketing
d'influence comme une
veritable industrie, lIEIMA
ceuvre a la construction dun
ecosysteme equitable et
durable pour les créeateurs, les
marques et les agences.

e s
i, s --m
e rrmuinw
E Ry IEEl




EUROPEAN
E A INFLUENCER

MARKETING

ALLIANCE

§ kOlsquare Demandez une démo () I

Lucie Torres
SEO & Content Manager, Kolsquare
lucietorres@kolsguare.com

Sophie Douez
Journaliste, Kolsquare
sophie.douez@kolsquare.com
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mailto:lucie.torres%40kolsquare.com?subject=
mailto:sophie.douez%40kolsquare.com%20%20?subject=
https://twitter.com/kolsquare
https://www.instagram.com/kolsquare/
https://www.linkedin.com/company/kolsquare/
https://www.youtube.com/@kolsquare9334/videostarget=
https://www.kolsquare.com/fr/demander-une-demo
https://www.kolsquare.com/fr/demander-une-demo



