NATIVE ADVERTISING — RECOMMANDATION DU CONSEIL DE LA PUBLICITE

PREAMBULE

Notre secteur est en constante évolution, notamment lorsqu’il est question de créer de
nouveaux formats publicitaires. Le secteur ayant intégré la communication a 360°, tous les
domaines d’action possibles sont pris en considération de maniére simultanée, concertée et
cohérente, tous les vecteurs de communication a la portée de I'entreprise sont étudiés sinon
utilisés, et notamment le off-line comme le on-line. Le native advertising est né dans ce
contexte.

Le native advertising étant un contenu publicitaire ayant pour vocation de s’approcher au plus
prés du design et de I'ergonomie du support sur lequel il se trouve, il convient évidemment
pour le secteur de rester attentif a la question de savoir si le consommateur reste en mesure
de différencier facilement le contenu éditorial de la publicité.

L'enjeu du native advertising est de créer les conditions favorables a I'engagement entre le
consommateur et la marque. Chercher a tromper le consommateur serait par essence une

impasse tant pour la marque que pour le média qui seront immédiatement ‘sanctionnés’.

C’est la raison pour laquelle le Conseil de la Publicité a élaboré les recommandations suivantes
a I'attention des annonceurs et de leurs agences de communication, ainsi que des médias.

CHAMP D’APPLICATION DE CES RECOMMANDATIONS

- native advertising : Aucune définition ne s'impose de maniére univoque a propos du native
advertising.

Le native advertising, qui signifie littéralement "publicité indigene" regroupe une famille de
formats publicitaires protéiformes qui présentent au consommateur un contenu publicitaire
harmonisé avec I'environnement qu'il est en train de regarder et dont I'intérét est suffisant
pour l'inciter a regarder la publicité ou a cliquer sur le lien correspondant.

Le native advertising prend la forme d’un contenu a caractere promotionnel d’'un annonceur
(article, image, vidéo, etc.) inséré dans le contenu éditorial classique d’un éditeur.

- publi-reportage ou advertorial : Le publi-reportage ou advertorial constitue un dossier ou
article publicitaire réalisé de concert entre un annonceur ou son agence de communication et
le support dans lequel il est destiné a étre inséré. Il est susceptible d’utiliser le format, la mise
en page, la police et la taille des caracteres du support en question.


http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Communication-240987.htm
http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Support-238907.htm

RESPECT DES REGLES AUTODISCIPLINAIRES ET LEGALES

D’une maniére générale, la communication publicitaire doit respecter la législation et les
régles autodisciplinaires reprises dans le Code de la Chambre de Commerce Internationale
(ICC), ainsi que I'ensemble des regles contenues dans les codes et conventions approuvés par
le Conseil de la Publicité (voir la liste de ces codes et conventions sur www.jep.be).

En matiere de native advertising, il convient de veiller plus spécifiquement au respect des
régles autodisciplinaires rappelées ci-dessous.

IDENTIFICATION DE LA PUBLICITE

La regle (article 9)

Sur base du Code ICC, la communication commerciale doit pouvoir étre nettement distinguée
en tant que telle, quels que soient la forme et le support utilisés. Lorsqu’une publicité est
diffusée dans des médias qui comportent également des informations ou des articles
rédactionnels, elle doit étre présentée de telle sorte que son caractére publicitaire apparaisse
instantanément et I'identité de I'annonceur doit étre apparente.

La communication commerciale ne doit pas masquer sa finalit¢ commerciale réelle. Une
communication destinée a promouvoir la vente d’un produit ne doit donc pas étre présentée
comme une étude de marché, une enquéte de consommation, un contenu généré par les
utilisateurs, un blog privé ou un avis indépendant.

La recommandation

Pour le native advertising, il est recommandé de mettre en lumiére le caractére sponsorisé
d’un contenu au moyen d’une indication explicite de type « sponsorisé par », « en partenariat
avec »... Dans ce cas, ladite indication doit étre lisible ou audible et intelligible

Il est également recommandé d’apporter des différentiations visibles et/ou audibles entre la
communication commerciale et le contenu éditorial / journalistique.

IDENTIFICATION DE L’ANNONCEUR

La regle (article 10)

Sur base du Code ICC, I'identité du professionnel de la communication doit étre apparente.

La recommandation

Tout annonceur doit étre aisément identifiable. Cette identification doit étre clairement
perceptible et facile d’acces pour le public.


http://www.jep.be/

L'identification peut se faire par la/les marque(s) de I’'annonceur, ou tout autre signe distinctif
rattaché sans ambiguité a I'annonceur.

En tout état de cause, un message publicitaire ne saurait induire le public en erreur sur
I'identité de son émetteur et sa qualité.

DEVOIR DE PRECAUTION

La regle

Enfants et adolescents (article 18)

Un soin particulier doit étre mis en ceuvre lorsque le native advertising cible ou fait apparaitre
des enfants ou des adolescents. La communication commerciale ne doit pas exploiter leur
inexpérience ou leur crédulité, en ce qui concerne en particulier I'identification de la publicité.
La communication commerciale ciblant les enfants doit pouvoir étre nettement identifiée en
tant que telle par ceux-ci.

Véracité et loyauté (articles 3 et 5)

Une attention toute particuliere sera portée a la véracité et la loyauté du contenu de ces
communications commerciales.

DEMANDE D’AVIS PREALABLE AU JEP

En cas de doute sur la légalité et/ou I'aspect éthique d’une campagne, il est vivement
recommandé a |'annonceur, son agence ou le média concerné d’introduire une demande
d'avis, avant la diffusion de ladite campagne.

Le secteur a le choix entre :

- un avis rendu par le Secrétariat du JEP (composé de deux juristes),

- un avis rendu par le Jury.

Les détails de la procédure figurent sur le site www.jep.be.


http://www.jep.be/

