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Dans le monde scintillant de la création de contenu, où l’in-
novation et la créativité règnent en maîtres, se cachent des 
aspects moins reluisants que nous ne pouvons ignorer. Ce 
segment du livre lève le voile sur les côtés sombres de la 
création de contenu, explorant les zones grises entre les as-
tuces d’optimisation et les pratiques déloyales qui frôlent la 
triche et la supercherie.

Il est essentiel de reconnaître que, si certains créateurs 
peuvent être tentés de franchir la ligne pour accroître leur vi-
sibilité ou leur engagement, la responsabilité ne repose pas 
uniquement sur leurs épaules. Les marques et les agences 
jouent également un rôle significatif dans cette dynamique 
complexe. Avec des exigences de plus en plus pointues en 
matière de statistiques et des objectifs parfois irréalistes, 
elles exercent une pression considérable sur les créateurs, 
les poussant parfois à adopter des stratégies qui peuvent 
compromettre l’authenticité et l’intégrité de leur contenu.

Cette section ne vise pas à accuser, mais plutôt à éclairer. Elle 
cherche à comprendre les motivations derrière ces pratiques 
et à souligner comment l’industrie, dans son ensemble, 
peut parfois alimenter ces comportements. En abordant 
les contraintes imposées sur l’authenticité de la création de 
contenu, nous espérons ouvrir un dialogue sur la nécessité 
de trouver un équilibre entre atteindre des objectifs marke-
ting et maintenir l’éthique et la transparence qui devraient 
être au cœur de toute création de contenu.

En explorant ces zones d’ombre, nous invitons les créateurs, 
les marques et les agences à réfléchir à leurs pratiques et à 
envisager des voies qui favorisent l’authenticité, la qualité et 
une croissance durable dans l’écosystème numérique.
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L’intelligence artificielle  
et les bots entrent dans la danse
À l’ère du numérique, l’intelligence artificielle (IA) et les 
bots ont radicalement transformé la manière dont nous 
interagissons en ligne, affectant profondément le monde 
du marketing d’influence et des créateurs de contenu. Ces 
technologies, à la fois fascinantes et controversées, offrent 
des opportunités sans précédent tout en soulevant des 
questions éthiques et pratiques déterminantes. Ce premier 
chapitre explore l’impact de l’IA et des bots sur le paysage 
des influenceurs et du contenu numérique.

L’intelligence artificielle est souvent perçue comme une 
avancée majeure, en mesure de révolutionner le marketing 
grâce à ses capacités d’analyse de données et de person-
nalisation des contenus. Les algorithmes sophistiqués per-
mettent de mieux comprendre les tendances, d’optimiser 
les campagnes marketing et de maximiser l’engagement 
des utilisateurs. Cependant, l’IA soulève également des 
préoccupations lorsqu’elle est utilisée pour créer de faux 
influenceurs ou générer des interactions artificielles. Des 
avatars numériques comme Lil Miquela et Shudu, avec leurs 
millions d’abonnés, brouillent la ligne entre la réalité et la 
fiction, posant des questions sur l’authenticité et la transpa-
rence dans le monde numérique.

Les bots jouent un rôle double dans cet écosystème. Utilisés 
de manière éthique, ils peuvent automatiser des tâches ré-
pétitives et maintenir une présence en ligne constante pour 
les marques. Par exemple, des outils comme Hootsuite et 
Sprout Social intègrent des fonctionnalités d’IA pour pla-
nifier et optimiser les publications. Toutefois, les bots sont  
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également utilisés pour générer de faux engagements, créant 
des likes, des commentaires et des partages artificiels. Cette 
pratique trompe les utilisateurs sur la popularité réelle des 
influenceurs et des contenus, faussant ainsi les métriques de 
succès. Des outils comme Botometer aident à détecter et 
identifier ces faux comptes, mais la lutte contre les bots reste 
un défi constant pour les plateformes de médias sociaux.

Une autre pratique controversée est l’achat d’engagement, 
où des entreprises et des influenceurs achètent acquièrent 
des likes, des abonnés et des commentaires pour paraître 
plus populaires. Cette supercherie nuit à la crédibilité de 
ceux qui y ont recours et compromet la confiance des utili-
sateurs et des marques. Malgré les efforts des plateformes 
pour détecter et éliminer ces pratiques, elles persistent et 
continuent d’affecter négativement l’écosystème des mé-
dias sociaux.

En conclusion, l’intelligence artificielle et les bots sont des 
outils puissants qui redéfinissent le marketing d’influence. Ils 
offrent des possibilités innovantes, mais introduisent égale-
ment des défis éthiques et pratiques. Naviguer dans ce nou-
vel environnement exige une compréhension approfondie 
de ces technologies et un engagement envers l’authenticité 
et la transparence. Ce chapitre vise à fournir une analyse 
complète de ces enjeux, en explorant à la fois les oppor-
tunités et les pièges de l’IA et des bots dans le monde des 
créateurs de contenu et des influenceurs.

Intelligence artificielle – innovation ou triche ?
L’avènement de l’intelligence artificielle dans la création de 
contenu numérique ouvre un nouveau chapitre dans le débat 
sur l’authenticité et l’éthique dans les médias sociaux. Ce 
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chapitre explore comment l’IA est utilisée pour automatiser 
la création de contenu, les implications éthiques de cette 
pratique, et si elle peut être considérée comme une forme 
de « triche ».

L’automatisation par l’IA dans la création de contenu
L’IA a permis l’automatisation de divers aspects de la créa-
tion de contenu :

 - Scripts automatisés : des outils comme Jarvis ou Write-
sonic aident à générer des scripts pour des vidéos ou des 
articles de blog.

 - Création de vidéos : des plateformes comme Lumen5 ou 
Synthesia permettent de transformer des textes en vidéos 
engageantes, en utilisant des voix et des personnages 
virtuels.

 - Personnages virtuels  : l’émergence de « personnalités » 
virtuelles, créées et animées par l’IA, qui peuvent interagir 
avec le public comme le ferait une personne réelle.

Exemples et outils
Synthèse de vidéos  : des outils comme Pictory ou 
Runway ML permettent de synthétiser des vidéos longues 
en versions courtes, idéales pour des formats comme les 
YouTube Shorts ou les TikTok.

Création de contenu écrit  : GPT-3 d’OpenAI et d’autres 
modèles de langage avancés peuvent générer des articles, 
des posts de blog, et même des poèmes.

Design graphique : des outils comme Canva AI et Adobe 
Sensei utilisent l’IA pour créer des designs graphiques, des 
logos, et même des campagnes publicitaires complètes.




