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1. Un monde en crise(s)




UN MONDE EN [SiX{BI=(6S)

A 6 limites planétaires dépassées

La science montre que 9 processus régulent la stabilité
et la résilience du systeme terrestre.

Perturber ces équilibres augmente le risque de
transformer de nombreux endroits en espaces
inhospitaliers pour I'humanité et la biodiversité.

6 de ces processus ont d'ores et déja franchis leurs
limites d’équilibre, dont celui du cycle de 'eau douce, en
2023.

4 boundaries crossed

3 boundaries crossed

2023 : 6 Limites dépassées

NOUVELLES
CHANGEMENT POLLUTIONS CHIMIQUES

CLIMATIQUE

Concentration
de CO2

INTEGRITE DE LA
BIOSPHERE

APPAUVRISSEMENT DE
L'OZONE STRATOSPHERIQUE

CONCENTRATION
ATMOSPHERIQUE EN
CHANGEMENT D'USAGE AEROSOLS

DES SOLS

Eau Bleue

Eau Verte

ACIDIFICATION DES
OCEANS

CYCLE DE L'EAU DOUCE

PERTURBATIONS DES
CYCLES BIOGEOCHIMIQUES

Source : Stockholm Resilience Center  Traduction : Bon Pote
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Source : Stokholm Resilience Centre



https://www.stockholmresilience.org/

Un 1i0NDE o [SaSE

A. UNE CRISE ENVIRONNEMENTALE

A Le réchauffement climatique

Les gaz a effet de serre (GES) e
présents dans I'atmosphere

6%
CH, et N,O (méthane et
azote)

8u

O4 (0zone)

\

26 %

Co,

60%

H,O (vapeur d’eau)

N.B. : proportions en I'absence de nuages

Source : Kiehl & Trenberth 1996, National Center for Atmospheric Research
Pour aller plus loin : Qui réchauffe le climat (et comment) ? Ft. Le Réveilleur -

AV o

Lété 2022 est le plus chaud jamais

enregistré en Europe

L'effet de serre naturel qui a trouveé son equilibre au bout !,
de plusieurs millions d'année permet d'avoir une -( )=

température moyenne de 15°C
(sans effet de serre, la température
serait en moyenne de -18°C).

» e rayonnement
Y solaire traverse
en partie
Patmosphere

La Terre se réchauffe
et rayonne a son tour

Les gaz a effet de ‘& \
serre retiennent une . 1 \l

partie de la chaleur

L'activité humaine génére une émission massive de CO, et dans une
moindre mesure de meéthane. L'effet de serre est "boosté" et les
températures augmentent, déstabilisant I'équilibre climatique. '



https://www.youtube.com/watch?v=GVJRZqI6h2k&t=42s
https://www.youtube.com/watch?v=GVJRZqI6h2k&t=42s
chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https:/climate.copernicus.eu/sites/default/files/2022-09/C3S_MonthlyMaps_August%202022_FR.pdf

UN MONDE EN [SiX{BI=(6S)

A Une crise systémique de la biodiversité

— 420 Mha
La biodiversité est la contraction de de';‘%r?t's Olnt étr? dét;Uitls dFepUiS 1990,
. . . " SOl OIS la surtace ae la rrance
« biologique » et de « diversité ». - /0o siropoliaine.

Elle représente la diversité des étres
vivants et des écosystemes : la

faune, la flore, les bactéries, les
milieux mais aussi les génes et les : e La France dans le TOP 10
s : de population des vertébrés . s
variétés domestiques. entre 1970 et 2016. soit de 100 des pays hébergeant le plus d’especes
a 1 000 fois plus rapide que le menacees

rythme naturel.

Source : https://www.vie-publique.fr/eclairage/271780-erosion-de-la-biodiversite-un-constat-alarmant (aoQt
2022)



https://www.vie-publique.fr/eclairage/271780-erosion-de-la-biodiversite-un-constat-alarmant

Un 1i0NDE o [SaSE

A. UNE CRISE ENVIRONNEMENTALE

A Les Francais et le changement climatique

81w

convaincus que le réchauffement
climatique est la conséquence de
I'activité humaine (+9 % en 10 ans).

67%

estiment que le réchauffement
climatique ne pourra étre contenu a un
niveau acceptable (+10 % en 5 ans).

De moins en moins de
défiance quant aux causes
de la crise climatique....

.... mais de plus en plus
résignes a l'idée que nos
sociétes n'arriveront pas a
limiter raisonnablement le
réchauffement climatique et
ses effets.

Source : Représentations sociales du changement climatique : 23éme vague du barométre, ADEME

2023

Un theme qui reste éclipsé
par les préoccupations du
guotidien, notamment la
hausse des prix, pour 68 %
des Francais.

Et plus question de faire
I'autruche (niveau le plus
haut jamais atteint)

3¢ sujet prioritaire
avec la hausse des prix et
la santé publique

87%

convaincus qu'’ils seront impactés
par les mesures d’adaptation
indispensables.




UN MONDE EN [SiX{BI=(6S)

i T dont 1%
;ﬂ:ﬁgss — '°anlusoriches

Les 20 premiers milliardaires —

émettent 8 000 fois plus de carbone que le milliard d’humains le
plus pauvre.

— 5,6 millions

de personnes meurent chaqgue année

40%
MEMESEET | o5 10% les plus

;:.Colrse gl?:r?ged%esnt faute d’accés aux soins.
richesses mondiales
G e 21 milfons

juality Lal

d’individus meurent de faim chaque
année.

Part de la Part des ) 22,4%

4 population richesses

Sources : infographie de Savinien de Rivet et Alice Clair — Libération, 2021 / World Inequality Report / Rapport sur les inégalités — Oxfam, 2022



https://www.liberation.fr/auteur/savinien-de-rivet/
https://www.liberation.fr/auteur/alice-clair/
https://wid.world/fr/accueil/

Un 1i0NDE o [SaSE

C. LE CAPITALISME

A Le probleme et la solution ?

‘ ‘ [...] Selon un sondage Ifop pour le Medef (« Les attentes envers |'Etat
et les entreprises », octobre 2021), 86 % des chefs d'entreprise militent
pour une réforme du systéme capitaliste, tout comme 81 % de I'ensemble
des Frangais. Le capitalisme n'en demeure pas moins incontournable. A
I'heure ou le monde entier tombe d'accord sur la nécessite de changer, |l
serait incongru d'opposer la transition écologique et notre modeéle, qui
est avant tout une « machine a absorber et a accompagner I'évolution du
monde ». [...]

Dans un monde qui se réchauffe au risque de remettre en question la
survie de l'espéce humaine, seul le capitalisme est capable d'allouer de
facon efficace et rapide les sommes colossales qui sont nécessaires
pour décarboner nos économies, limiter les émissions de gaz a effet de
serre et permettre aux sociétes de s'adapter a un changement climatique
déja bien réel. Lui seul est capable de faire @merger un progres
scientifique et technique susceptible d'apporter des réponses a grande
echelle. [...]

Le chantier est sans précédent et impose désormais de sortir du débat
moral pour entrer dans celui de l'efficacite [...] , ,

Un optimisme basé sur des constats historiques et une
confiance dans les progrés technologiques

Face a l'intensification des défis sociétaux, réeglementaires et commerciaux,
adopter une démarche de RSE est impératif, mais ne suffit plus. Nombre
de dirigeants souhaitent engager leur entreprise dans une transformation,
plagant le développement durable au coeur de leurs activités. Pour
devenir une entreprise a impact positif, une stratégie d’'innovation forte,
soutenue par une finance positive, estiment Fanny Letier et Francois
Rivolier, cofondateurs de Geneo Capital Entrepreneur. [...]

[...] le client final est, au fond, toujours le citoyen « consom’acteur ». Méme
les entreprises BtoB sont aujourd’hui en BtoBtoC et doivent apporter des
réponses a ces attentes sociétales pour pérenniser leur activité. La
bonne nouvelle, c'est que l'impact et la durabilité relevent surtout d’'un sujet
d’'innovation au cceur de I'entreprise. Et c’est enthousiasmant !

L'innovation comme moteur du changement

S’engager dans une démarche d’'impact est une initiative positive, qui
apporte des réponses aux attentes des salariés, des clients et de la
société. Et les réponses passent par la voie de I'innovation

. innovation produits, services, procédés, distribution... les formes sont
nombreuses pour continuer a exercer son métier, mais autrement.
Comme dans toute démarche d’innovation, I'essentiel est de générer un
large portefeuille d'idées et de projets. Les salariés, les clients, les citoyens
en regorgent. Chaque proposition passera inévitablement le tamis de la
viabilité a moyen terme et du plan d’'actions opérationnel pour le prioriser,
l'exécuter et le financer. [...]

Sources : https://www.lejdd.fr/Economie/exclusif-geoffroy-roux-de-bezieux-le-president-du-medef-defend-un-capitalisme-decarbone-4075608 (10/02/2023)

https://www.usinenouvelle.com/editorial/avis-d-expert-investissement-et-impact-l-innovation-comme-facteur-de-succes.N2021537 (09/02/2022)



https://www.lejdd.fr/Economie/exclusif-geoffroy-roux-de-bezieux-le-president-du-medef-defend-un-capitalisme-decarbone-4075608
https://www.usinenouvelle.com/editorial/avis-d-expert-investissement-et-impact-l-innovation-comme-facteur-de-succes.N2021537

UN MONDE EN [SiX{BI=(6S)

A Le capitalisme doit se transformer, et vite !
Le capitalisme peut-il mener la transition

écologique ?
Alors que depuis 2 siecles le développement économique et technique avaient permis au
capitalisme de dompter la nature et de réduire les inégalités sociales, il est en train de faire Il sera indispensable d’investir massivement dans
exploser les deux. Notre domination sur le monde, notre maitrise de la technique, nos la transition écologique si 'on souhaite préserver la

croissance et les revenus pour I'avenir. Toutefois, le
capitalisme est-il prét a financer des investissements
— decarbonation, énergies renouvelables, isolation

découvertes scientifiques, nous conférent une puissance jamais égalée, mais 'usage que nous
en faisons ne va guére dans le sens d’'un progres pour 'humanité. Les entreprises ne se fixent

pas comme finalité de contribuer au bien commun, elles ne cherchent que leur croissance et des logements... — par nature peu rentables ?
leur rentabilité. [...] Cette évolution plagant les entreprises exclusivement au service delles- Il N’y a finalement que deux options, qui semblent
mémes, le capitalisme au service de lui-méme, connait son paroxysme avec ses mutations aboutir au méme résultat. Soit le capitalisme fait sa

révolution, et accepte une moindre rentabilité, soit
les Etats devront financer ces investissements. Mais
ils le feront par une taxation du capital, qui in

récentes. La fin du XXeme siécle a marqué pour le capitalisme 2 inflexions majeures : sa
financiarisation et sa mondialisation. Il en vit, en ce début de XXléme siécle, une troisieme : la

révolution numérique. Financiarisé, le capitalisme corrompt le lien social ; mondialisé, il fine aboutira 3 une baisse de la rentabilité. Le
menace la nature ; digitalisé, il remet en cause ses propres fondements. capitalisme doit donc, s'il veut éviter la décroissance,
se préparer a une rentabilité plus faible.

- LEntreprise du XXI® siécle sera politique ou ne sera plus, Pascal Demurger
(Directeur Général de la MAIF depuis 2009 et co-président du mouvement « Impact France »
depuis 2023)

Source : https://lecercledeseconomistes.fr/le-tournant-du-capitalisme-peut-on-echapper-a-une-crise-sociale/ (10/11/2021) 11
Pour aller plus loin : Aurélien Barrau a l'université d’été du MEDEF : La claque ! — YouTube (13/09/2022)



https://lecercledeseconomistes.fr/le-tournant-du-capitalisme-peut-on-echapper-a-une-crise-sociale/
https://www.youtube.com/watch?v=HU0w4A0D9G4

CONCRETEMENT, LE MONDE D’APRES ?

COMMENT RESPECTER L’ACCORD DE PARIS A L'HORIZON 2050 ?

e De nombreuses personnes et organismes réfléchissent et proposent des chemins de transition de nos

THE SHIFT
PR~ JECT

The Shift Project est un think tank qui
ceuvre en faveur d'une économie libérée
de la contrainte carbone, présidé par
Jean-Marc Jancovici. Il propose un
modele complet et détaillé de la
transformation de I'économie frangaise qui
est a retrouver sur ce lien.

économies et nos modes de vie.

TRANSITION(S)

2050

CHOISIR MAINTENANT
AGIR POUR LE CLIMAT

L'ADEME propose 4 scénarios contrastés
pour atteindre la neutralité carbone a
retrouver icl.

HAUT CONSEIL
pour le CLIMAT

Le Haut Conseil pour le Climat est un
organisme indépendant charge de donner
des avis et d’'émettre des
recommandations sur la mise en ceuvre
des politiques et mesures publiques pour
réduire les émissions de gaz a effet de
serre sur la France. Il a vocation a
apporter un éclairage indépendant sur la
politique du gouvernement en matiere de
climat.



https://www.ademe.fr/les-futurs-en-transition/
https://theshiftproject.org/

Le monde face aux

GRANDS ENJEUX
SOCIAUX & ENVIRONNEMENTAUX

2. Mais aussi un monde qgui se reinvente




QUI SE REINVENTE

A. AVEC DE NOUVELLES FORMES D’ECONOMIES

NOUVELLES PRATIQUES DES PRODUCTEURS NOUVEAUX COMPORTEMENTS DES CONSOMMATEURS

e L’écologie industrielle et territoriale e Consommer moins et privilégier les produits
on mutualise 'utilisation des ressources (eau, avec un label environnemental
énergie...) et des services (transport, lieux
detravail...) ; par exemple, des déchets
peuvent devenir une matiére

premiére pour une autre activité

e L’écoconception

on congoit les produits
pour limiter leurs impacts
sur I’environnement sur
tout leur cycle de vie

e Penser collaboratif
on mutualise entre particuliers
(prét, location, échange)
e Utiliser durablement
on entretient et répare les

objets pour les garder — L’économie circulaire —

plus longtemps

e Bien trier ses déchets
on permet aux centres

C’est une nouvelle fagon de

e L’économie de i i

a fonctionnalit ?5:&;2?;?322 de prodglre gt de Cons,ommer. I‘Elle
on vend lusage des matieres quiserviront | CONSISte @ passer d’'un modele
i L linéaire (ressources >

biens eux-mémes Biens de consommation nouveaux objets u

o st fabrication > distribution >
MOINS DE DECHETS ET

MOINS D’EXTRACTION . . .
DE MATIERES PREMIERES PLUS DE vALORISATION | CcOnsommation > fin de vie /

e déchet) a un modele circulaire.

Le recyclage
' des déchets
Z ne suffira pas!

\ ! , Certaines
- ' - ressources sont

7 | N menacées de pénurie

C’est le cas de nombreux métaux
(cuivre, argent, zinc, nickel). Cette
raréfaction va entrainer une volatilité et

une hausse des prix des matieres premieres,
mais aussi des risques d’instabilité,

de tensions, voire de conflits géopolitiques.

Recycler consomme de [’énergie
(transport, process industriels...)
et les déchets ne sont pas tous
recyclables, et quandils le sont,
ce n'est pas a l'infini. Par conséquent,
il faut en produire moins.

Source : L’économie circulaire en 10 questions, ADEME
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QUI SE REINVENTE

A. AVEC DE NOUVELLES FORMES D’ECONOMIES

L'économie collaborative — \9

Elle est basée sur le local. Elle intensifie

'usage d’un bien ou d'un service par son

partage, son échange, sa vente ou sa

location entre particuliers. Elle est portée par 1
le développement des applications mobiles

et la multiplication des lieux de réparation BlaBlaCar

collective (« repair café »), d'échanges, de

location ou de prét. KissKiss
€< Bk Bank




YINSFNESISIMY I QUI SE REINVENTE

L’économie de la fonctionnalité

L'économie de la fonctionnalité et de la 4,

coopération est un modele économique G‘,'\ @,P LOCATI

qui vise a concilier les intéréts m ON
économiques, sociaux et V. v

environnementaux, en mettant au centre
de l'organisation les coopérations Ca ‘F
économiques et les réponses réelles aux M
besoins, plutot que la vente en grande
quantité de biens et produits. Elle cherche
a répondre, ainsi, aux grands enjeux
sociaux, sociétaux et écologiques de ce

siecle.(ex : Michelin qui développe une offre de
mobilité, Bocage qui propose un abonnement et
un service de conseil en style,
désencombrement de dressing, consommation
plus responsable et remise a neuf des

chaussures.)




YINSFNESISIMY I QUI SE REINVENTE

1 La gestion est collective,
démocratique et participative :
les dirigeants sont élus, les
instances de décision sont
collectives, reposant sur le
principe « une personne = une

e . : _— voix » en Assemblée générale
— L’Economie Sociale et Solidaire (ESS) —— 1 comme en Conseil
GOUVERNANCE d’administration.

Elle désigne un ense,mbl_e d'entreprises organisees PARTICIPATIVE
sous forme de coopératives, mutuelles, associations,

ou fondations, dont le fonctionnement interne et les 2 Chaque personne (individuelle

ou morale) a la possibilité

actly!te,:s sor_1t fondés sur un principe de solidarité et 2 dadhérer au sein d'une
d'utl|lte SOC|aIe. CeS entreprISGS adoptent deS mOdeS LIBRE Organisation de 'ESS ou de s’en
de gestion démocratiques et participatifs. Elles ADHESION retirer comme elle I'entend.
encadrent strictement I'utilisation des bénéfices qu'elles 4

JURT . . . , L’HOMME
réalisent : le profit individuel est proscrit et les résultats AU CCEUR 3 La lucrativité absente ou limité

sont réinvestis. Leurs ressources financieres sont oo la majorité ou totalité des
généralement en partie publiques. excédents est réinvestie dans le

En 2019, 'ESS représente 2,4 millions de salariés, soit projet social et societal de
3 I'entreprise, des fonds propres

14% de I'emploi salarie prive. Les entreprises de I'ESS ESTISREET impartageables sont constitués.
ont créé 71 100 emplois entre 2010 et 2018. SOLIDAIRE

4 |es principes de solidarité et
de responsabilité guident la mise
en place des actions dans une
démarche de développement
durable.

Source : http://www.la-nouvelleaquitaine.fr/culture-et-economie-sociale-et-solidaire-ess



http://www.la-nouvelleaquitaine.fr/culture-et-economie-sociale-et-solidaire-ess

MAIS AUSSI UN MONDE QUI SE REINVENTE

> Avec ces crises et ces réinventions a I'ceuvre, émergent les
notions de plus en plus présentes de citoyen-engageés,
citoyen-collaborateurs et citoyen-consommateurs.




MAIS AUSSI UN MONDE @ISIERN= RElNVENTE

A Des citoyens plus attentifs a leur facon de consommer

Q : Diriez-vous que vous avez plutét tendance a...

Je n’ai pas changé ma consommation

« Je limite mes achats de produits neufs »

@ 63%
Plutot pour des raisons

économiques

37%

Consommer plus qu’avant

Consommer autant de produits qu’avant,
mais en choisissant ceux qui ont moins
d'impact sur 'environnement

82%% 54,

des Frangais ont

iﬂgggzmugnt I?Iutét par raisons _
écologigue ou sociale

vertueux dans .

leurs habitudes de @ * 6 points

consommation Systématiquement ou

Régulierement

@ + 5 points

Consommer moins de produits qu’avant

Source : Baromeétre de la Consommation Responsable | GreenFlex - ADEME | juin 2023 | France



QUI SE REINVENTE

B. AVEC DE NOUVELLES FORMES DE CITOYENNETE

A Des citoyens plus attentifs a leur facon de consommer

e Les consommateurs font bien le lien entre leur consommation et son
Impact sur la planete, notamment sur la biodiversité

% %

« Je me pose des questions a « Je privilégie les produits sans « Je me pose des questions a
propos de limpact des pesticides huile de palme ou autre ingrédient  propos de l'impact des produits
sur l'environnement, la qualité des lié a la déforestation » sur I'environnement, une fois qu'ils

sols, l'eau, la biodiversité » sont évacués dans l'eau »
Beaucoup ou Systématiquement ou Beaucoup ou
quelques questions Régulierement quelques questions

Source : Barométre de la Consommation Responsable | GreenFlex - ADEME | juin 2023 | France

La Iégitimité percue de la publicité est
fortement liee a 'offre mise en avant

« Ce n’est pas la publicité le
probléeme mais les produits
Proposeés »

« La publicité devrait étre
réservée en priorité aux
produits plus respectueux de
l'environnement et de la santé »

590

Tout a fait d’accord ou
plutét d'accord

@ + 10 points

69%

Tout a fait d’accord ou
plutét d'accord




QUI SE REINVENTE

B. AVEC DE NOUVELLES FORMES DE CITOYENNETE

A Qui remettent en cause le modeéle existant, auraient envie de mieux consommer, mais...

es preuves de 'engagement sont toujours
tres attendues

85% « C’est fatigant de devoir chercher ce qui est responsable et ce qui
des Francais ont besoin de preuves pour ne l'est pas afin de faire les bons choix »
croire aux engagements des marques

3l

54% Je n'y crois pas, c’est une 68%
Je trouve que c’est un technique pour ven?re
plus

premier pas mais j'ai besoin
de preuves (chiffres, labels
officiels, etc.)

Tout a fait d’'accord ou plutét
15% d’accord

Je trouve cela positif et je leur
fais confiance

Source : Baromeétre de la Consommation Responsable | GreenFlex - ADEME | juin 2023 | France



YINSFNESISIMY I QUI SE REINVENTE

A Des citoyens qui font de moins en moins confiance aux institutions et aux leaders

(1-49)  (50-59) (60-100)

76
o 73
. . H_G') O Significant change
Distrust  Neutral Trust o 63 64
59
41
Change,
2022 to 2023

Government Journalists CEOs Citizens of my  People in my local My neighbors My CEO My coworkers Scientists

leaders country community
23
Source : 2023 Edelman Trust Barometer.




YINSFNESISIMY I QUI SE REINVENTE

A Des citoyens qui font de moins en moins confiance aux grandes entreprises

60% ‘E=’

50% \
\
\
\
\
40% ' _ _
\ Q : Je fais globalement confiance
\\ aux grandes entreprises
Tout a fait d'accord ou Plutét

30% @\/ d'accord
20%
10%

0%

2004 2013 2016 2017 2019 2021 2022 2023

Source : Baromeétre de la Consommation Responsable | GreenFlex - ADEME | juin 2023 | France



FACE A CES ENJEUX, QUEL EST LE ROLE DE LA COMMUNICATION ?

> Accompagner les marques dans leur transformation
Transformation d’'un modéle économique en cohérence avec la transition écologique : sobriété
énergétique, bilan carbone, impacts sociétaux, prévenir le greenwashing, ...
Ce qui nécessite d’avoir des communicants formés et informés.

Accompagner les citoyens vers de nouvelles fagons de consommer et d’agir
Nouveaux usages et comportements de consommation plus vertueux (commerce de seconde
main, réflexe de réparation, achats de produits durables,...)

Développer une représentation positive et inclusive de la diversité de la
societé

Bannir les réflexes de communication stéréotypés

Etre exemplaire dans ses propres engagements RSE, et avec ses parties prenantes




= ATELIER FRYOlURN

AN .

e Inventez une marque ou un service dont e Décrivez votre plan de
le business model utilise les nouvelles communication :
formes d’economie (économie circulaire,
de la fonctionnalité, collaborative, sociale « Objectifs
et solidaire, ...) et répond aux nouvelles « Public(s) cible(s)
attentes des consommateurs (sobriéte, « Axe(s) de communication
local, attention portée aux impacts sociaux « Message(s)

et environnementaux)

e Presentez le concept et le plan de communication en 10 slides maximum




LA COMMUNICATION PEUT-
ELLE ETRE RESPONSABLE ?




LE CONTEXTE

> La communication est émaillée de controverses,
et ce depuis toujours.

> Le secteur est de plus en plus encadre, tant au niveau national
qu’européen (cf. partie 4).




LA COMMUNICATION PEUT-
ELLE ETRE RESPONSABLE ?

1. Les 4 grandes controverses du secteur de la communication
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A. L'IMPACT SUR LES IMAGINAIRES COLLECTIFS

L20/9 Cadonidin

A Le modéle de vie heureuse véhiculé par la publicité

La publicité induit que le bonheur et la réussite sociale
passent par I'acquisition de biens et services : pour étre
heureux, il faudrait posséder et consommer toujours
davantage.

Dezigual. 7l
Sex, Fun & Love

‘ ‘ Le modele publicitaire, via ses sources de revenus,
napparait pas adapté a la promotion des valeurs de
sobriete, de solidarite, il promeut essentiellement des
notions de confort, de plaisir immediat, ce qui contribue
a une certaine apathie sociale, une culture matérialiste
et vraisemblablement un puissant sentiment de

frustration. ’ ,

o
EJOY
BMW EfficiontDyramics. .

- Rapport Libaert-Guibert, juin 2020 mevenarore £/
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A. L'IMPACT SUR LES IMAGINAIRES COLLECTIFS

A Le renforcement des stéréotypes

La publicité peut montrer un monde qui
induit des représentations de la société
stéréotypées et non inclusives : image de
la femme, sous-représentation des
minorités (handicap, origines, age,
orientation sexuelle, religion, ...)

La petite fille, passive, regarde le petit garcon qui se réve en 31
cosmonaute.
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B. SA COMPATIBILITE AVEC LA LIBERTE

A Liberté d’accés a une information objective

Il est de plus en plus difficile de faire la
distinction entre information, influence et
publicité.

‘ ‘ YouTube et les réseaux sociaux sont devenus des medias
comme les autres. Il est important d’avoir un regard critique sur
ces contenus qui défilent tous les jours sur nos timelines. ’ ,

- Vincent Manileve
(Journaliste freelance, il est auteur de Youtube, derriere les écrans et a réalisé une
vidéo pour apprendre aux internautes a détecter les partenariats entre marques et
influenceurs. S’appuyant sur des cas concrets, il expose les différentes pratiques
existantes dans le milieu.)

Copyright-© Paga instagram Instagram

&
-

paga_imsa @ «

Paga_IMmsa #5ponsons
Top avec mes bondons
2dreamcanayofficiel §

R les godts et ils existent

gluten ou sans matidret
VOUS SUr leur site www
pour tout découvrie. £t
VOUre COmmande avec ¢
PAGA10 » Avec Fini c'(
#8onbons FFini ¥Bonty
Sdreamcandyolficiel 8

chicaufeminin Gorgeot
linabouchouicha Lollll

oo N & T »
oV W B LS
19 808 Jaime

Connectez-vous
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B. SA COMPATIBILITE AVEC LA LIBERTE

A Liberté des citoyens a ne pas étre confrontés a la publicité dans les espaces publics :
le cas de I'affichage

De plus en plus de villes s’interrogent sur la
legitimité de la présence de la publicité dans
I'espace urbain.

Par exemple, les villes de Grenoble, Lyon, Nantes
ou Rennes ont adopté un reglement local afin
d’abaisser drastiguement le nombre, la taille et
I'aspect lumineux des enseignes. C'est au maire
que revient ce pouvoir (Loi Climat et Résilience).

Times Square, New York, Etats-
Unis



Y=V | A METROPOLE DE LYON

Quand

¥]o)[le1(=! sur leur territoire.

La ville de Lyon a voté, le 27 juin 2022, le nouveau projet de

reglement local de la publicité (RLP) :

* Interdiction des écrans numériques publicitaires dans la ville et
le métro, des publicités sur les baches de chantier, des
publicités lumineuses en toitures

« Extinction des enseignes de minuit a 6 heures du matin, la
réduction du nombre de panneaux publicitaires et de leur taille
(dans certaines zones).

Bruno Bernard - 2nd
Président de la Métropole de Lyon + Follow
2h « Edited + ®

i Le Conseil Métropolitain de Lyon vient de voter son projet de Réglement
Local de la Publicité &

<~ Il va étre soumis dés cet été a une enquéte publique.

) g Moins de publicités, moins de pollutions lumineuses, plus de sobriété
énergétique et un cadre de vie plus apaisé

#Publicité #Apaisement #Paysage #Patrimoine Philippe Guelpa-Bonaro

See translation

les élus réinterrogent la place de la publicité dans I'espace en publi
Sl dZiEdER nouveaux pouvoirs conferes aux villes dans la réglementation de la
ﬂ

Voir aussi I'étude de la Fabrique Ecologique réalisée en juin

2023:

en

i

Les enseignes lumineuses

Les panneaux publicitaires .
de+ded4m’ 1t

INTERDIT

— B

006 o) 2 ll b
IIII %) i
Les vitrines allumées la nuit

T
»
y



https://www.lafabriqueecologique.fr/etude-n4-publicite-communication-et-transition-ecologique-comment-agir-au-plan-territorial/
https://www.lafabriqueecologique.fr/etude-n4-publicite-communication-et-transition-ecologique-comment-agir-au-plan-territorial/
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B. SA COMPATIBILITE AVEC LA LIBERTE

A Liberté des citoyens a ne pas étre confrontés a la publicité dans les espaces publics :
le cas de I'affichage

Quant a I'affichage sauvage, pourtant illégal, il est utilisé dans le
monde du marketing et justifié par le fait qu’il permet aux petites
marques de lutter contre les mastodontes (« marketing guerilla »).

lroniquement, le principe a été repris par de
grands groupes, notamment dans le secteur
de la mode.
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B. SA COMPATIBILITE AVEC LA LIBERTE

A Liberté des citoyens a ne pas étre confrontés a la publicité dans la sphére privée

Lintrusivité de la publicité souleve la question du droit a ne pas recevoir de publicité (dans les boites aux
lettres, en digital, dans les villes, et ailleurs) : diminuer la pression publicitaire et respecter les publics

permet d’'éviter d’étre percu comme une « pollution ».
OUI LT
PUBLICITAIRES

pUB ACCEPTES

Depuis septembre 2022 est expérimenté le « oui pub » D apres un rapport de IADEI\/IE de’2020, un écran ITumon de la publicité exterleure (UI_DE) a mesure une
. . . publicitaire de deux métres carrés consomme baisse de 50 % du nombre de dispositifs publicitaires sur
aupres de 14 collectivités : seuls les foyers ayant apposé ) ) . - . - .
g . . 2 047 kilowattheures (kWh) par an, soit presque le domaine privé au cours des dix derniéres années (de
I'étiquette Oui pub sur leur boite aux lettres recevront S ) , . o . )
. , o . . I'équivalent de la consommation annuelle moyenne d’'un 200 000 a 98 000 panneaux publicitaires), une réduction
désormais des imprimés publicitaires non adresseés. , : . . ) o N
ménage (hors chauffage). Cet impact se rajoute a celui de du format des panneaux publicitaires : de 12m2 a 8m?2
Pour en savoir plus, lire le rapport des premiéres expérimentations  |a fabrication de ces écrans : 245 eqkgCO2 par année (dans les communes de plus de 10 000 habitants) ou a
d'utilisation. 8000 kg de matériaux sont nécessaires pour 4m2 (dans les communes de moins de 10 000 habitants)
produire un panneau de 200 kg. et la suppression d'environ 500 000 pré-enseignes

dérogatoires sur le territoire national.

Source : Etude UPE 2021



https://presse.ademe.fr/2023/06/experimentation-oui-pub-des-premiers-resultats-tangibles.html
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B. SA COMPATIBILITE AVEC LA LIBERTE

A Liberté des médias

Le modele des médias dits « de masse » - presse, radio, TV — est 16 milliards € —;
majoritairement basé sur le financement par la publicité : 'achat média Valeur des dépenses en
est un budget qui reste vital pour les médias. publicite en 2022

55%

des Francais sont préts a payer
pour accéder a du contenu digital
dont 41%
80% 7 1% 55% pour les fims/la télévision

dont 28%
pour la musique
dont

Part du budget France TV provenant Part du chiffre d’affaires de TF1 pour les informations en ligne

de la redevance en 2021 provenant de la publicité
Sur un budget total de 3,2 milliards €
(La redevance TV a été supprimée en 2022)

Sources : Statista 2022 / Yougov 2022 / AGEFI 2023 / Rapport France TV 2022




B. SA COMPATIBILITE AVEC LA LIBERTE

— 33 012 annonceurs tous médias

(ayant un budget mensuel de 2 500€ en Paid Search — hors annonceurs long tail en Paid

Sources : BUMP Kantar 2023
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Social)
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+1,8% vs T1 2019 11270
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B. SA COMPATIBILITE AVEC LA LIBERTE
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e Se pose donc la question de I'indépendance de I'information vis-a-vis de ces annonceurs qui les financent.
Par ailleurs, de plus en plus de grands groupes investissent dans les médias pour y prendre des parts plus ou moins
importantes (cf. exemple s.40), ce qui souleve également la question de I'objectivité de l'information.

‘ ‘ Il y avait beaucoup de facons de parler de la télévision. Mais dans
une perspective « business », soyons réalistes : a la base, le métier de
TF1, c’est d'aider Coca-Cola, par exemple, a vendre son produit [...].
Or, pour qu’un message publicitaire soit percu, il faut que le cerveau du
téléspectateur soit disponible. Nos émissions ont pour vocation de le
rendre disponible : c'est-a-dire, de le détendre pour le préparer entre
deux messages. Ce que nous vendons a Coca-Cola, c’est du temps de
cerveau humain disponible [...]. Rien n’est plus difficile que d’obtenir
cette disponibilité. C'est la que se trouve le changement permanent. ||
faut chercher en permanence les programmes qui marchent, suivre les
modes, surfer sur les tendances, dans un contexte ou I'information
s’accélere, se multiplie et se banalise. , ,

- Les dirigeants face au changement, Patrick Le Lay, 2004
(Il est alors PDG de TF1 et explique dans ce livre, dans un élan de cynisme ou
d’honnéteté, comment il voit les choses.)

En juin 2020, le rapport « Big Corpo », a
I'initiative du Programme SPIM (Systeme
Publicitaire et Influence des Multinationales)
dresse un état des lieux des enjeux
d’influence des grandes entreprises dont il
appelle a encadrer les activités de
communication.

Elaboré en lien avec des experts universitaires
et issus des 22 associations partenaires, ce
rapport montre notamment que le marché
publicitaire permet aux annonceurs d'exercer
une influence éditoriale sur les médias et, par
la publicité ciblée sur internet, d'organiser une
surveillance de masse des citoyens.

BIG
CORPO

Encadrer la pub
et linfluence des multinationales
un impératif écologique et démocratique
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C. SON INCITATION A UNE CONSOMMATION EXCESSIVE

Est-ce un |
probléme ?
Oui!
En moyenne, c’est-a-dire le
le poids total poids d’un gros
de_tous les hippopotame qui
objets . se balad?:ralt adla
o, e, , accumules maison. C'est déja
La publicité a la capacité de creer de faux chez nous el it
besoins, rendre désirables des produits et

induire que le bonheur et la reussite sont dans

la consommation, voire la surconsommation. Malsh ot gaceviont ,
complétement fou, c’est lorsqu’on
prend en compte le poids caché
de I'’ensemble des matiéres
qu’il a fallu extraire, exploiter
et transporter pour fabriquer
ces objets.

On monte
ainsi a

le poids de 8
gros éléphants !

Source : infographie ADEME
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Aujourd’hui, pour le #BlackFriday

NOUS NE VENDONS RIEN, VOUS N°'ACHETEZ RIEN

Aujourd’hui, des marques comme la
#ON CAMIF s’engagent a ne pas
doNpe participer au BlackFriday, voir méme
Tolt

a fermer leur site.

JEREJOINS LE MOUVEMENT
JE PREFERE VOIR LE VENDREDI EN “BLACK” =4




SY=VIRS | E CAS DE LA PUBLICITE INCITATIVE DE CDISCOUNT

A l'occasion des soldes d’hiver 2018, les affiches montrent
un personnage stylisé qui hésite a acheter un produit : une
TV, un écran, un matelas...

Dans le cerveau du personnage, la décision d'achat est
illustrée par deux pensées qui s’affrontent : le réel besoin
d'un coté et le désir de I'autre. Une campagne qui
accompagne parfaitement le discours de la nouvelle
plateforme de marque « N'’économisez pas votre plaisir ».

La marque ambitionne de devenir « le leader émotionnel de
sa catégorie » et a pour ce faire déployé cette campagne a
travers 60 titres de presse quotidienne régionale et de
I'affichage dans le métro parisien.

LES SOLDES®

JE i PRS BESON
DUN St GRAND ECRAN

Iy
QUOIUE.. T4l LA VUE
QUI BAISSE

MALS LANATOMIE DE
TMON VOIS, oy

‘discount

NECONOMISEZ PAS VOTRE PLAISIR

MAIS A 32 4§

LES SOLDES®
MON MATELRS EST AS9EE
GRAND POUR MO
248"
v g
TAI PEUT-EIRE PAS FINI
OF GRANDR
e e ES IR IS S T T
LES SOLDES’
209

B
——EIEEITEEE T




SY=VIRS | E CAS DE LA PUBLICITE INCITATIVE DE CDISCOUNT

LES SOLDES’ LES SOLDES® : LES SOLDES"
PR LASTRONOME I X
DUN 51 GRAND ECRAN il ”""ﬁ%ﬂln‘ﬁ,%“,{o, e t 23,59“
o = " <
sz 90 —zzase— S5 HAIS LANATOMIE DE .
QUOIQUE . J#1 LA VUE L T — MON VOIS, 001
QU BASSE M:aéugéé\fanii’asﬂr« L
% I I c :
oy c c discount .
p \ 5 > T (S )] S (. T NECONOMISEZ PAS VOTRE PLAISIR v —IRRieeaeT==

Cette campagne n'a pas plu a
TADEME, qui a déposeé une plainte
auprés du Jury de Déontologie
Publicitaire (JDP). Pour TADEME,
l'association Halte a 'Obsolescence
Programmée (HOP) ainsi que d’'autres
ONG, cette campagne de publicité
invite explicitement les citoyens a
renouveler prematurément I'achat de
certains produits, encourageant
'obsolescence programmee
psychologique.

Pour aller plus loin : lire I'avis du JDP

e Apres un premier avis rendu en juin,

puis en octobre, la plainte a été jugée

non fondée. Le JDP a indiqué cette fois

que s’il doit effectivement « lutter
contre les incitations a des modes de
consommations excessive ou au
gaspillage », « il ne peut pas reprocher
a la publicité de susciter un désir
d’achat de produits ne correspondant
pas a des besoins rationnels ».

e Tandis que TADEME publiait une lettre
ouverte en réaction a cette double
décision, les ONG ont appelé a une
réforme des mécanismes de régulation
des contenus publicitaires afin de lutter
efficacement contre le gaspillage et la
surconsommation.

e Aujourd’hui, la question de l'incitation a

la surconsommation et donc au
gaspillage est au coeur des débats.

La Convention Citoyenne pour le
climat avait proposeé la mise en place
de mentions pour inciter a moins
consommer, qui n'ont pas éteé reprises
par le législateur a ce jour.



https://presse.ademe.fr/2018/10/lettre-ouverte-au-jury-de-deontologie-publicitaire-sur-une-campagne-cdiscount-consoresponsable.html
https://www.jdp-pub.org/avis/c-discount-affichage/

SY=VIZNR L E CAS DE LA PUBLICITE ADEME « POSONS-NOUS LES BONNES
QUESTIONS AVANT D’ACHETER »

Contexte : TADEME a lancé une campagne invitant les

(> Francais a réfléchir a leurs habitudes de consommation qui
s'appuie sur le personnage du « dévendeur » : un conseiller
gui va amener les particuliers a s’interroger sur leurs besoins
réels et les orienter vers des alternatives a I'achat ou leur
conseiller un produit plus respectueux de I'environnement.

Cette campagne a suscité une polémique entre acteurs
de la sphere patronale et publique d’une part et
certaines entreprises, des ONG, et citoyens de |'autre,
notamment sur le spot dédié au textile.

Cette campagne qui a mis en en exergue le débat entre
croissance économique et transition écologique a été
maintenue.
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D. SON AUTOREGULATION EST-ELLE SUFFISANTE ?

QUELS CODES ETHIQUES ET DEONTOLOGIQUES ?

e Méme si le secteur s'est doté d’'une instance de régulation,
'’ARPP (Autorité de Régulation Professionnelle de la
Publicité) — qui a pour mission la création des regles
d'éthique, leur application et le contréle de cette application
(cf. partie 4) — celle-ci est remise en cause par les parties
prenantes (rapport Libaert-Guibert).

C’est notamment le cas pour l'affaire Cdiscount, comme
nous venons de le voir précédemment.




DAENVILES | F CAS EASY JET

- ‘ | easyJet
e

NOUS NE DONNONS PAS DE LEGON,
NOUS COMPENSONS NOS EMISSIONS

E Depuis 2019, nous compensons les émissions de carbone provenant
* du carburant utilisé sur tous nos vols en soutenant des projets
environnemq;a_w(. Une solution transitoire le temps que de nouvelles
technologi duisant trés significativement les émissions soient

;"d'%or“?' :» ‘-ﬁr" #

La publicité met en valeur le programme de compensation
des émissions de GES selon des « labels internationaux»
tels que « Verified Carbon Standard (VCS) » et renvoie a
une page internet...

Le collectif citoyen Campus d’apres Grenoble a porté
plainte contre EasyJet pour publicité mensongere.

Easy Jet a été condamne par le JDP pour cette publicité.

t de développement d'énergies
ent stricts tels que Verified Carbon




DARVIHN= | E CAS EASY JET o
v + el easyJet

En détail NOUS NE DONNONS PAS DE LECON,
- NOUS COMPENSONS NOS EMISSIONS

Depuis 2019, nous compensons les émissions de carbone provenant

‘ _—du carburantﬂlse sur tous nos vols en soutenant des projets

e Le Jury constate que la compagnie n'a compensé ses | S <ol transitoire le temps que de nouvelles
émissions de I'année 2020 qu’a hauteur de 58 %, en | T S
retenant les scopes 1, 2 et 3, et a peine 75 % en se
basant sur la seule utilisation du carburant pour les
scopes 1 et 2 et pointe un mangue de clarté du
message car la publicité renvoie a un rapport en anglais
et a des calculs a effectuer.

e Ces allégations minimisent I'impact environnemental de
I'avion et « sont au surplus de nature a « décomplexer »
les consommateurs et a inciter a un recours excessif au
transport aérien en dépit de ses incidences
environnementales » (cf. partie 4, focus sur la Loi cdsskppementdinrzes
Climat). '




LE DOUTE SUR NOTRE SINCERITE
NE DATE PAS D'HIER

‘ ‘ Ceest le devoir d'un journal indépendant de proteger les gens
crédules contre les ruses de la publicité insidieuse ’ ,

— 1853

‘ ‘ La publicité, un des plus grands maux de notre temps ’ ,

- Paul Valéry

‘ ‘ Une formidable entreprise dabétissement ’ ,

- Georges Duhamel




MAIS AUJOURD'HUI

LA DEFIANCE S’ACCROIT

6% 5% 349

des Francais se disent des Frangais se sentent des Frangais ont confiance
aujourd’hui inquiets pour leurs surexposés a la publicité. dans les grandes
données personnelles. entreprises.

e Nous avons oublié notre responsabilité en chemin : celle du « bruit » que
nous émettons dans la cité.

Sources : Odoxa pour Oracle, 2022 / YouGov 2021 / Barometre Greenflex 2023




WITH GREAT POWER
COMES GREAT
RESPONSIBILITY...

f ‘ ' ‘ < > On constate que toutes ces controverses et mises en causes

prennent de plus en plus d'ampleur.

> Mais elles montrent aussi, en creux, la puissance et l'influence
de la communication sur nos vies.

SRR " 4 (> La communication a donc un grand pouvoir sur la société. Et qui
| dit grand pouvoir, dit grandes responsabilités. ..




LA COMMUNICATION PEUT-
ELLE ETRE RESPONSABLE ?

2. Et si la publicité pouvait étre au service de la transformation positive ?




SRSV NV IRaINa AU SERVICE DE LA TRANSFORMATION POSITIVE ?

A. PROMOUVOIR LES EVOLUTIONS DE MODELES

p DLEVILN=N | E CAS DECATHLON

e Passage de la vente a la location, réparation et vente d’occasion

DECATHLON SAPPUIE SUR UN "CHIFFRE D’AFFAIRES DURABLE" POUR SE
TRANSFORMER

Location, réparation, produits d'occasion... Decathlon tente de transformer son modele, jusqu'a créer un nouvel indicateur
calculant son "chiffre d'affaires durable". Ce dernier couvre les ventes vertes qui font I'objet d'une comptabilité dédiée. S'il
représente aujourdhui moins de 5% du chiffre d’affaires de I'enseigne d'articles de sport, le but est de le faire croitre
pour qu’il atteigne 15% en 2026.

;‘a-—- % LOCATION,

p“"ww OCCASION,

Wy £
<y REPRISE,

A VOUS DE CHOISIR ! & ;” %

00T occasions | DECATHION XTI\ TTY




SRSV NV IRaINa AU SERVICE DE LA TRANSFORMATION POSITIVE ?

B. CREER LES NOUVELLES "COOL BRANDS" RESPONSABLES

p VLS BACK MARKET ET JAMBON LA VIE

e La publicité, une maniere de « jouer dans la cour des grands » et de devenir mainstream

=) o] IND> fe)el=

. % % 5. o 4 & 2 P
N Fc T oD N o)
I R — Y TR Sl ]
A ;
[ £ S
3% 2, 4
% e
l J i 1]
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EST BON
SANS LE
COCHON.

Economisez
de Pargent. Et méme
de l'or, du pétrole,

du cobalt...

Acheter un smartphone recol plttq permet de réduire
de 91/I xtractio d mat ieres nécessaire a




SRSV NV IRaINa AU SERVICE DE LA TRANSFORMATION POSITIVE ?

C. PROMOUVOIR LES COMPORTEMENTS RESPONSABLES ET UNE MEILLEURE REPRESENTATIVITE

,C) EXEMPLE ERENINOIRS

e Renault et 'usage raisonne de la voiture, un premier pas vers des usages plus responsables

W
U@t&)
—

mais c'est quand méme bien
de ne pas s’en servir toutle temps




LA COMMUNICATION PEUT-
ELLE ETRE RESPONSABLE ?

3. Nos 3 grandes responsabilites




NORRR YN RESPONSABILITES

A. ACCOMPAGNER LES MARQUES VERS DES SUJETS PLUS RESPONSABLES

e En leur montrant ce qui est attendu par les citoyens et les consommateurs

3%

des marques pourraient

disparaitre sans que les

consommateurs ne s'en
rendent compte.

Source : Meaningful Brands, 2023 / Obsoco, 2022

40

des Francgais préts a payer

un supplément de prix pour

un produit a I'impact social
positif.

59%

des consommateurs disent
vouloir arréter d’acheter des
produits issus d’entreprises
ne respectant pas la planete
ou la sociéte.




NORRR YN RESPONSABILITES

B. ACCOMPAGNER LES CONSOMMATEURS VERS DES COMPORTEMENTS PLUS VERTUEUX

e Faire de la pédagogie et réduire la dissonance cognitive

D P
LE CHANGEMENT
LIMATIQUEgF
EST PASSE DANS LE TOP 5
DES PREOCCUPATIONS DES
FRANGAIST

ARREFOUR : ON
ARRETE LES TOMATES
EN HIVER !

LES CLIENTS : EUHHH,

RN ON!!?7: e

e W
L LW

e

+7%£.83 % DES CONSOS S : LES GARS, ON ENLEVE
SENTENT . &5 & ~ LE CARTON. RESULTAT :
RESPONSABLES DU MOND | CHUTE DE 30% DES
. #1 QU’ILS VONT LAISSER VENTES
" 'DERRIERE EUX

- ,.E

Source: Fractures frangaises/ Ipsos 2022



NORRR YN RESPONSABILITES

C. PRENDRE PART A L'ECRITURE DE NOUVEAUX RECITS

A Via la promotion de nouveaux comportements cohérents avec les objectifs de

transition écologique

— Comment ?

© En montrant des comportements de consommation plus vertueux
dans les décors de la publicité, au-dela du message

© En rendant désirables des styles de vie plus sobres

© En mettant en avant de « nouveaux héros » : ceux qui ont de bons
comportements




DAEVIHES | F CAS SNCF

e La publicité met en scéne les nouveaux héros du quotidien, ceux qui ceuvrent pour la transition.

AUJOURD’HUI

Le héros inatteignable Les héros du quotidien et 'humilité

- Come to
where the 13
flavor is. | sl

s

Campagne SNCF Hexagonal, 2022



NORRR YN RESPONSABILITES

C. PRENDRE PART A L'ECRITURE DE NOUVEAUX RECITS

A Via la promotion de nouveaux héros et de nouveaux modeles positifs

— Comment ?

© En veillant a représenter la société dans toute sa diversité (genre,
origine ethnique, handicap, CSP, etc.)

© En veillant & ne pas véhiculer des stéréotypes dans la représentation
des minorités et a valoriser chacun




p DLEVIHES | FS CAS ABERCROMBIE & FITCH VS VICTORIA'S SECRET

AVANT : ABERCROMBIE & FITCH AUJOURD’HUI : VICTORIA'S SECRET

Une représentation unique de la société Un travail d'inclusion de toutes les morphologies et identités




COMMENT |SY PRENDRE ?




INJ=N[=x8 A VOUS |

v
v
v
v ar

& « Alancienne » : choisissez une
margue et concevez une campagne
intégrant une ou plusieurs des
controverses etudiées.

 La MAIF

» (Greenpeace
« (Greenweez
« Emmadus

« (C'est qui le Patron ?
* Yuka

© Présentez votre campagne :

* Quel message ?

« Un script de film qui illustre
votre concept

« Un plan media incluant le film




LA DEFINITION DE LA COMMUNICATION RESPONSABLE
DE LADEME

— La communication responsable...

e correspond non seulement a la communication qui porte sur des
questions de responsabilité d'entreprise, mais integre aussi la
responsabilité des actions de communication. C'est une communication
plus sensible aux enjeux ecologiques, davantage a I'écoute du Vivant, une
communication qui s'interroge autant sur le fond et sur la forme des
messages, une communication qui integre également la notion
d'urgence. La communication responsable n’est pas un objet ni une fin en
soi, c'est un processus systémique. Elle ne sera véritablement efficace que
si elle s'integre en amont et pose des le début la question de la
pertinence de I'action.

e Elle repose sur 4 piliers :
- les messages responsables
- L'écosocioconception des supports
- L'écoute des parties prenantes
- L'efficacité et I'éthique des affaires

Pour aller plus loin : lire le Guide de la Communication Responsable de TFADEME



https://communication-responsable.ademe.fr/guide-de-la-communication-responsable/le-guide-de-la-communication-responsable-edition-2020

ET LES 4 REGLES DE LA COMMUNICATION RESPONSABLE
SUR LE FOND

— Est responsable la communication qui

e S'appuie sur des realités tangibles (preuves)

e Est soucieuse des impacts environnementaux et societaux de ses
messages

e S’efforce de garantir 'écoute et le respect des parties prenantes, tout en
visant a atteindre ses objectifs avec efficacité

e Propose des engagements reels et utiles, en cohérence avec ses valeurs
et son business




LES 4 REGLES DE LA COMMUNICATION RESPONSABLE
SUR LA FORME

— Est responsable la communication qui

e Ne montre pas de comportements contraires a la transition écologique
e Témoigne de la diversite culturelle
© Lutte contre les stéréotypes et les biais cognitifs

& Met en scéne des héros et des récits participant a la transition




QU'EST-CE QUE CELA VEUT DIRE POUR VOUS ?

APPROFONDISSONS CES DEFINITIONS




LA COMMUNICATION PEUT-

ELLE ETRE RESPONSABLE ?

4. Est responsable la communication qui...




LA COMMUNICATION QUI...

SE POSE AVANT TOUT LES BONNES QUESTIONS :

Ai-je besoin de communiquer sur cette action / ce produit / service ?
Et si je regarde mes parties prenantes, m’attend-on sur ce sujet ?

A. SAPPUIE SUR DES REALITES TANGIBLES

La communication doit transmettre des informations claires et —
vérifiées

Q Concretes : ne pas induire en erreur sur la réalité des actions de
I'annonceur

© significatives : elles doivent avoir un réel impact et ne pas étre
symboliques

€& Démontrables : 'annonceur doit pouvoir démontrer objectivement et
factuellement ses résultats ou allégations (preuves)

Q Proportionnees : le message doit exprimer avec justesse I'action ou les
propriétés de son produit et ne pas sur-promettre




p UVIIRS CE MESSAGE SAPPUIE-T-IL SUR LA REALITE DU PRODUIT ? N[@]\

XN
Ces allégations laissent entendre au E/b’ *\f
consommateur que le produit présenterait une CHEZ HARA

forme d’innocuité environnementale du produit ’
ou, a tout le moins, que sa production et sa AU MENU’ 'c EST HERBE
distribution n'occasionneraient que des A VOI-ONTE
incidences environnementales marginales ou

tres limitées.

A W iviice R
CHEZ CHARAL — i
DEPUIS 20 ANS, —
NOS VIANDES ROUGES 5 | |
EXISTENT EN VERT. Or I'élevage bovin contribue de facon

significative aux émissions de gaz a effet de
e serre et, par conséquent, au déréglement

/ climatique, ce qui n‘est pas nécessairement
connu du grand public, lequel peut,
intuitivement, associer le « bio » avec la
préservation globale de I'environnement, y
compris pour ce qui concerne la problématique l

71

du réchauffement climatique.
Pour aller plus loin : lire [avis du JDP d’aodt 2022



https://www.jdp-pub.org/avis/charal-vmlyr-france-affichage-plainte-partiellement-fondee-demande-de-revision-rejetee/

D=V CE MESSAGE SAPPUIE-T-IL SUR LA REALITE DU PRODUIT ?

S o Vigilance 100%
patagonla Mémgs les marques0 les

plus responsables
peuvent faire un faux pas !

Patagonia a été condamné par le

JDP pour cette publicité. COMMENT PROTEGER

LES OCEANS AVEC DES VETEMENTS

| | | ETE ? Les problémes soulevés :
Le jury constate que I'expression CET ETE D

« Patagonia. Comment protéger
les océans avec des vétements
cet éte ? », en 'absence de
mention visant a I'expliciter ou la
relativiser, constitue une
allégation générale
disproportionnée, qui n'est en rien
justifiée et doit étre considéerée
comme de nature a induire en
erreur le public sur les
conséguences des achats de
vétements de la marque sur

e Induit le public en erreur sur Ia
realité des actions de
'annonceur

© Insuffisance des éléments
serieux, objectifs et verifiables
par rapport a I'allégation

Q Manque de proportionnalité et
de relativité

|’ . Transformer en vétements plus de 84 tonnes de filets de péche usagés, c'est le
enVIronnement pari un peu fou relevé par Patagonia depuis 2 ans. Grace a son partenaire Bureo et

sa fibre de nylon recyclé Netplus™ la marque californienne entend minimiser son
impact sur l'environnement tout en limitant la pollution des océans pour la

conception de toujours plus de piéces iconiques retro et colorées pour I'été 2022...

Un joli coup de filet ! 72
Pour aller plus loin : lire ['avis du JDP d’aodt 2022



https://www.jdp-pub.org/avis/patagonia-courriel-publicitaire-plainte-fondee/

p D=V CE MESSAGE SAPPUIE-T-IL SUR LA REALITE DU PRODUIT ?

AIDER LA PLANETE,

CESTPAS LA MER
A BOIRE, JUSTE DU

B (AIT DAMANDE.

végeétal Le risque est de relativiser
I'impact du lait d'amande.
Passer du lait de vache au lait
d’amande a sans doute un
effet positif, mais cela ne
permet pas au lait damande,
en absolu, d’avoir un effet
positif sur la

Planete (culture, emballage,

Olﬁl'o transport, etc.)

Le message est
disproportionné vis-a-vis de
I'impact du produit. Le
message est trop raccourci :
« Boire du lait damande » n'a
aucune aide directe pour la
planete.

MEEEEEEEUH A NOSETTE

NOS PRODUITS SONT DELICIEUX, BONS POUR = )b
VOUS” ET VEGETAUX. DANS CET ORDRE-LA.

Source : Bilan Publicité & Environnement — ARPP/ADEME 2019



https://www.arpp.org/actualite/categorie/bilans-et-observatoires/publicite-et-environnement/

D=V CE MESSAGE SAPPUIE-T-IL SUR LA REALITE DU PRODUIT ?

Ici, Loom porte une démarche pédagogique sur
'emballage de ses produits livrés.

La marque assume que « cet emballage
pollue », en précisant 'empreinte carbone de
cette pochette.

De méme, son affirmation « c'est le plus
écologique de tous » est etayée avec 4
arguments détaillés et vérifiés.




LA COMMUNICATION QUI...

B. EST SOUCIEUSE DES IMPACTS DE SES MESSAGES

Sur I'impact environnemental —

e Rendre désirables des modeles de production plus respectueux
(éeconomie circulaire, écoconception, économie de fonctionnalite, lutte
contre [obsolescence)

9 Ne pas inciter a la surconsommation et aux comportements non-
écoresponsables

9 Préner des comportements plus respectueux de I'environnement

e Ne pas minimiser les impacts environnementaux d’'un produit




VNS CE MESSAGE EST-IL RESPONSABLE ? NON

« 5 fois plus écolo qu'un vélo » est baseé sur le
fait qu'une voiture électrique peut transporter
5 passagers a la fois, contrairement a un vélo.
Cette affirmation induit les consommateurs
en erreur car elle sous-entend qu’un véhicule
électrique est aussi peu polluant qu’'un vélo
(ce qui est faux).

Cette publicité a été condamnée par le JDP
et retirée par JCDecaux suite a de
nombreuses plaintes.

Pour aller plus loin : lire ['avis du JDP de juin 2019


https://www.jdp-pub.org/avis/moovin-paris-affichage/#:~:text=Le%20Jury%20consid%C3%A8re%20que%20l,quant%20aux%20propri%C3%A9t%C3%A9s%20du%20v%C3%A9hicule

p DLEVIHESN CE MESSAGE EST-IL SOUCIEUX DES IMPACTS ENVIRONNEMENTAUX
DES PRODUITS DONT IL FAIT LA PROMOTION ?

La Camif se positionne de
maniére pertinente sur le
« Made in France » en
soulignant les avantages
économiques,
environnementaux et
sociaux de l'achat de
meubles fabriqués
localement.




p DLEVIHESN CE MESSAGE EST-IL SOUCIEUX DES IMPACTS ENVIRONNEMENTAUX
DES PRODUITS DONT IL FAIT LA PROMOTION ?

NOUS NOUS ENGAGEONS POUR Par cette publicité, La Poste met I'accent
UNE LIVRAISON PLUS PROPRE sur la réduction plutdt que sur la neutralité

S L noaal=a oo raison, sans eur promesses.
FRANCAISES D’ICI 2025*, ’ |




p DAEVIHNS CE MESSAGE EST-IL RESPONSABLE ?

Leboncoin, site de seconde main,
vend de fait des produits a empreinte
carbone plus faible que des produits
neufs.

Mais dans cette publicité, le site
continue d’encourager la
surconsommation, méme si elle est
de seconde main.

Rr——

A Noél, offrez plus que prévu
Avec 25 millions d’idées cadeaux, tout Noél est sur leboncoin lebonCOin




GUIDE EPE

« REPRESENTATIONS DES MODES DE VIE ET TRANSITION ECOLOGIQUE »

9 10 stéréotypes a questionner dans ses représentations

11/
4
nivore
L‘é:ﬁ-fpu\sﬁ
24
ob“.-\té
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> Sttt

e conquistade”

4/3@

Lautosolist®

5/ gt

reve
dt\— %av'\\\on

Si présence d’alimentation,
celle-ci est-elle un plat carné ?

Les modes de transport représentés
sont-ils particulierement polluants ?

Les véhicules sont-ils placés
dans un contexte idéalisé ?

Le véhicule contient-il une personne seule ?

Les lieux de vie représentés sont-ils
des maisons individuelles ?

81

o
me,
consomnt
Jedon C je suis

o1 fﬁ'

ui ou_I'S
ERU‘S vite

10/

e
La Natu",
fantasme®

Les vétements portés correspondent-ils
a la saison représentée ?

Les destinations et types de loisirs
représentés sont-ils lointains
et consommateurs en ressources ?

La publicité propage-t-elle l'idée du bonheur
par la (sur)Jconsommation
et la possession ?

L'accélération du rythme de vie
est-elle promue ?

La nature apparait-elle comme domestiquée
ou comme un objet de conquéte ?

L'acces a des espaces préservés

est-il encouragé ?




« LA REPRESENTATION DES COMPORTEMENTS ECO-RESPONSABLES EN COMMUNICATION »

GUIDE FAIRe

1. Le récit comme inspiration et moteur du passage
a I’action

LA PLACE DU RECIT ET DES IMAGINAIRES COLLECTIFS
DANS LA CULTURE POPULAIRE

Les industries culturelles sont plus que jamais au coaur des transformations sociétales. La culture
stimule, influence nos imaginaires quotidiennement. Les valeurs culturelles sont profondément
ancrées dans les mentalités et nos inconscients avec des stéréotypes en guise de points de
repére. En fonction de leur cohérence avec la culture dominante, les nouveaux modes de vie ou
les nouvelles pratiques sont intégrées ou rejetées.

En dehors des films et documentaires engagés, les industries culturelles telles que les séries et
les films commencent a diffuser des comportements éco-responsables dans les usages et les
messages. La pratique du vélo est généralisée dans les séries de la génération Z, la représentation
d’espaces naturels ordinaires est visible dans les films, on peut également voir des profils activistes
dans des feuilletons télévisés populaires.

Guide™

La représentation
des comportements éco-responsables
en communication

o V. il
fairg

e

Quelques exemples identifiés :

Le comportement éco-responsable représenté dans la série Guide astrologique des cogurs brisés.
Dans cette comédie romantique tournée en Italie et diffusée sur Netflix, les personnages principaux
voyagent en train pour un trajet professionnel de Milan 2 Paris.

Limaginaire cultivé dans la série Sex éducation.
Dans cette série diffusée sur Netflix, les personnages principaux réalisent leurs trajets quotidiens
4 vélo sur une route entourée d’une forét.

Le récit projeté dans le film En Corps.
Dans ce film de 2022, réalisé par Cédric Klapisch, une sc&ne montre les personnages principaux
préparant un repas en coupant des pommes et en s'amusant.

L’action militante mise en avant dans la série Plus Belle La Vie.

Dans un des arcs narratifs du feuilleton de France 3, 'activiste Camille Etienne échange avec un
des personnages principaux sur son engagement contre Fabattement d’un arbre. Ce scénario a été
coconstruit en partenariat avec Imagine 2050.




LA COMMUNICATION QUI...

B. EST SOUCIEUSE DES IMPACTS DE SES MESSAGES

Sur I'impact sociétal : valoriser la diversité et I'eégalité —

e Représenter la societé dans toute sa diversite (genre, origine ethnique, handicap,
CSP etc.)

Ne pas vehiculer des stéréotypes dans la représentation des minorités et a
valoriser chacun




p DYEVIHRN CETTE MARQUE EST-ELLE SOUCIEUSE DE SON IMPACT SOCIETAL
SUR LA DIVERSITE ET LEGALITE ?

e Elle entretient le stéréotype selon lequel les
femmes blondes seraient plus bétes que les
autres.

e Elle promeut un type de corps normé et
similaire.

e Elle entretient le cliché de la « serial

Pour aller plus loin : lire 'avis du JDP de 2013

shoppeuse » VS la « force masculine ».

NON



https://www.jdp-pub.org/avis/avis-jdp-n-291-13-distribution-electromenager/

DLEVILNSN CETTE MARQUE EST-ELLE SOUCIEUSE DE SON IMPACT OUl MAIS

SOCIETAL SUR LA DIVERSITE ET LEGALITE ?

RIVER ISLAND SS19 #THISISFAMILY sHOT BY MEL BLES IN LONDON, UK

Exemple issu du marché britannique



FSAVFRS CETTE MARQUE EST-ELLE SOUCIEUSE DE SON IMPACT  NgiBINVINIS
SOCIETAL SUR LA DIVERSITE ET LEGALITE ? e

River Island does not communicate sufficient
information about its environmental policies.

Le site Good On You, qui recense et évalue I'impact
Plariat - environnemental et social des marques de mode,
incite a éviter la margque River Island.

People 2outof 5

Animals 2 out of 5

, - - , - - _ Selon le site, la marque n'est pas suffisamment
River Island's environment rating is 'very poor". It does not publish sufficient relevant information about its . . .
environmental policies to give a higher rating. As a shopper you have the right to know how its production trans p are nte Sur sa po | |t|q ue environneme ntale , NI sur
ractices impacts on the environment. , , . .
" " sa démarche éthique au regard de sa supply chain.

Its labour rating is 'not good enough'. None of its supply chain is certified by labour standards which ensure
worker health and safety, living wages or other labour rights. It received a score of 21-30% in the Fashion
Transparency Index. It likely publishes information about its supplier policies, audits and remediation

Cette campagne est-elle du RSE Washing ? Ou un

processes. It does not publish a comprehensive list of suppliers or information about forced labour, gender

equ.ality or freedorrT of associa'\tivon. There is no evidence it ensure's payment of a Ii\-/in'g wage in its s'upply p rem |e r pas vers une po I lth ue RS E q U| m e-t en
chain. It does not disclose policies or safeguards to protect suppliers and workers in its supply chain from . o, .,
the impacts of COVID-19. lumiere la responsabilité sociétale de la marque ?

Its animal rating is 'not good enough'. There is no evidence it has a policy to minimise the suffering of animals.
It uses leather, wool and exotic animal hair. It does not use fur, angora, exotic animal skin or down. There is
no evidence it traces any animal product to the first stage of production.

River Island is rated 'We avoid' overall.

Last Updated: August 2020

Overall rating: We avoid

Exemple issu du marché britannique



p DY=VIUNSA CETTE PUBLICITE CEUVRE-T-ELLE POUR UNE MEILLEURE OUl MAIS...
INCLUSION ?

Cette publicité pour les JO Handi de 2012
représente les athletes en situation de
handicap comme des « surhumains ». lls
sont des roles modeéles inspirants, des
exemples a suivre tant pour les personnes
ayant un handicap que pour les autres.

Néanmoins, ces publicités héroisent une
partie de destins exceptionnels, mais ne
montrent pas les véritables barrieres qui
empéchent la majorité des personnes en
situation de handicap de vivre, d’étudier, de
travailler et/ou de faire carriere avec un
handicap.



https://youtu.be/IocLkk3aYlk

DLEVILNSN CETTE MARQUE EST-ELLE SOUCIEUSE DE SON IMPACT
SOCIETAL SUR LA DIVERSITE ET LEGALITE ?

Photographies zoomées sur les fesses de femmes-troncs, en
position cambrée et dans des jeans moulants.

Lutilisation des termes « liberté » et « égalité » est trompeuse
car, a travers ce detournement de la devise francaise, la
marque réduit finalement le réle de la femme-citoyenne a de
simples objets sexualisés.

Le temps des Cerises, 2019 87
Source : Rapport sur le sexisme dans la publicité francaise, Observatoire de la publicité sexiste, 2021



https://antipub.org/wp-content/uploads/2021/01/2020-01-08-Rapport-Le-sexisme-dans-la-publicit%C3%A9-fran%C3%A7aise-26Mo.pdf

ESINNENIHONNVANINR | A COMMUNICATION QUI...

TOUT EN VISANT A ATTEINDRE SES OBJECTIFS AVEC EFFICACITE

© Lutter contre les stéréotypes
© Etre attentionné

e Montrer une image valorisante de ses parties prenantes




p DAENVIHNS | F CAS GILLETTE

e Comment Gillette est passé de la valorisation de la virilité a la lutte contre la masculinité toxique et le
harcélement de rue ?

1989 : La perfection au masculin 2019 : The best a man can be

Gillette Ad




ESINNENIHONNVANINR | A COMMUNICATION QUI...

EN COHERENCE AVEC SES VALEURS ET SON BUSINESS

9 Un engagement reel : il doit refléter une prise de position utile, avoir un impact
sociétal.

9 Un engagement utile : 'engagement apporte une amélioration tangible.

e Cela ne peut intervenir en réponse a un « bad buzz », en allumant des contre-feux.




LA COMMUNICATION QUI...

D. PROPOSE UN ENGAGEMENT QUI DOIT ETRE REEL ET UTILE

EN COHERENCE AVEC SES VALEURS ET SON BUSINESS

e Alerte goodwashing ! Limportance de la Iégitimité

Comment une marque peut-elle savoir si elle est
légitime a s’exprimer sur certains sujets ?

60% e Si elle ne dispose pas de toutes les preuves sur un sujet qu’elle
souhaite aborder, elle ne doit pas I'aborder.

e Le storytelling c’est important, mais raconter une histoire ne veut
pas dire manipuler le public et/ou lui raconter des histoires.

des Francais estiment que « trop . : e : .

de marques utilisent désormais e Si une marque s'engage a faire quelque chose, elle doit tenir son
des enjeux de société comme engagement. Des promesses non tenues ne lui seront jamais
leviers marketing pour vendre bénéfiques.

leur produits ».

Source : Trust Barometer, Eland Edelman, 2021



p DEVIHNS | F MESSAGE DE CETTE CAMPAGNE PROPOSE-T-IL UN ENGAGEMENT

REEL ET UTILE, EN COHERENCE AVEC SES VALEURS ET SON BUSINESS
”?

Candia met en avant son business
model et montre a travers cette
campagne 'engagement de longue
date de la marque :

« Depuis 1971, Candia appartient a
des éleveurs passionneés qui
continueront de s’engager pour les
années a venir, pour un lait de qualité
100% francais et 100% solidaire ».

Film Candia « Lait de coopérative depuis 1971 »




DEVIHNS | F MESSAGE DE CETTE CAMPAGNE PROPOSE-T-IL UN ENGAGEMENT NON
REEL ET UTILE, EN COHERENCE AVEC SES VALEURS ET SON BUSINESS ?

Je ne pensais pas pouvoir faire bouger les lignes.
Mais j'avais tort. Je fais partie de l'équipe de développement
durable et quand on a une idée pour améliorer les choses on

a la satisfaction d'étre écoutés et de voir certaines idées se
réaliser. Par exemple, avec mon équipe nous avons fait adopter
'éco-paturage sur plusieurs entrepots en France.

Toufik, Responsable développement durable

|

Dans cette communication, Amazon met I'accent
sur un engagement (I'éco-paturage) qui a des
impacts faibles par rapport a I'impact de son
business (transport, conditions de travail,
surconsommation, etc.)

Communiquer sur cet engagement est
disproportionné par rapport a son impact dans le
bilan de la marque.

Cette publicité a été pointée du doigt par Pour
Un Réveil Ecologique, notamment dans son
calendrier de 'Avent du greenwashing.

Pour un réveil écologique e
176 387 abonnés
1an(s) - @
4éme jour de notre Calendrier de I'Avent du
#Greenwashing ! 4
083
Tous les jours, jusqu'a #Noél, on vous présente nos
plus belles perles d'entreprises qui veulent avoir l'air
vertes, sans |'étre vraiment @
083

Aujourd’hui, Amazon met a I'honneur une chévre %

Et I'eco-paturage avec des biquettes c'est pratique :
¢a permet d'éviter de parler d'artificialisation des
sols, causée entre autres par la construction des
immenses #entrepots du e-commerce.

En France en 10 ans, c'est 596 000 hectares
d'espaces naturels, de terres agricoles, et de foréts
qui ont été artificialisés. L'équivalent d'un
#département entier.

Bien sr, ce n'est pas le seul fait d’/Amazon. Mais avec

sa croissance exponentielle et ses besoins en
logistique, I'entreprise y contribue.




DEVIHNS | F MESSAGE DE CETTE CAMPAGNE PROPOSE-T-IL UN ENGAGEMENT NON
REEL ET UTILE, EN COHERENCE AVEC SES VALEURS ET SON BUSINESS ?

Conformément a la loi Climat & Résilience, depuis le 1¢"

janvier 2023, il est interdit d’'affirmer dans une publicité

qu’un produit ou un service est neutre en carbone (...)

a moins que I'annonceur rende aisément disponible au

public :

« Un bilan d'émissions de gaz a effet de serre
intégrant les émissions directes et indirectes ;

*  Une trajectoire de réduction des émissions de gaz
a effet de serre ;

*  Les modalités de compensation des émissions de 4 wes I
gaz a effet de serre résiduelles.

- Volvic \
EST CERTIFIEE NEUTRE EN CARBONE. %

e Dans son avis de mai 2022, TADEME recommande, de plus, aux organisations de ne pas utiliser ce terme, considérant que ces
arguments peuvent tromper le public, freiner des changements de comportements et provoquer des effets rebonds négatifs.

Pour aller plus loin : lire 'avis de TADEME de mai 2022



https://librairie.ademe.fr/developpement-durable/5335-utilisation-de-l-argument-de-neutralite-carbone-dans-les-communications.html

p DEVIHNS | F MESSAGE DE CETTE CAMPAGNE PROPOSE-T-IL UN ENGAGEMENT
REEL ET UTILE, EN COHERENCE AVEC SES VALEURS ET SON BUSINESS ?

Le seul toureme”

de masse quel'o l'on

!-:
\ : e

l 2 \ ¥ :

i Pz ? /T .v,‘ "% A. A & : WA
. == A g AV, S Y= £ A ¥ n voyage unique

LE SPOT OU S IR
U 1 b 1 s k { A direct avec les meilleures
£ agences locales.

ON APPRECIE ENFIN G AN g w o S
_SES VOISINS of 7 g N AL A

wwwwwwwwwwwwwwwwwww

CCCCCCCCC




p DY=VIHNS | E MESSAGE DE CETTE CAMPAGNE PROPOSE-T-IL UN ENGAGEMENT REEL
ET UTILE, EN COHERENCE AVEC SES VALEURS ET SON BUSINESS ?

Certains magasins Sephora
américains ont accueilli en juin
2018 des classes gratuites
destinées aux personnes
transgenres.

Linitiative vise a les aider a
prendre confiance en elles.




QUEL ROLE POUR LE COMMUNICANT ?

> Alerter les marques et les organisations sur le risque de RSE

washing

> Questionner le juste alignement de leurs modeles economiques
avec les théematiques abordées dans les campagnes




INJ=N[=x8 A VOUS |
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e Choisissez une publicité et analysez-la en fonction des
définitions qui ont été abordées. Comment la jugeriez-
vous a l'aune de ce qui définit la communication

responsable ?




MAIS LA COMMUNICATION

N'EST PAS SEULEMENT UNE QUESTION DE MESSAGES !




L’ECO-SOCIO-
CONCEPTION ET

DIFFUSION I

100




L’ECO-SOCIO-

CONCEPTION ET

DIFFUSION




QU’EST-CE QUE L’ECO-SOCIO-CONCEPTION ?

> Faire de I'éco-socio-conception, c’est concevoir des
communications et des evénements dont les impacts
environnementaux sont reduits, et dont les impacts sociaux et
sociétaux sont positifs.

Cela concerne I'ensemble des supports de communication:
audiovisuel, print, digital, radio et événementiel.

D’apres TADEME, I'éco-communication vise a « reduire les
impacts lies aux metiers de la communication : consommation
de ressources naturelles, utilisation de produits nocifs ou
dangereux, production de déchets, pollutions liées a la
fabrication, aux transports et a l'usage... ».

Pour aller plus loin : lire le Guide de la Communication Responsable de TFADEME



https://communication-responsable.ademe.fr/guide-de-la-communication-responsable/le-guide-de-la-communication-responsable-edition-2020

L’ECO-SOCIO-CONCEPTION : POURQUOI ?

1. CONCEPTION

2. PRODUCTION
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CYCLE DE VIE
CAMPAGNE

4. TRIET FIN DE VIE

3. USAGE

>

Des le brief créa, il est important de penser a la
totalité du cycle de vie du support de
communication.

Nous devons également mesurer et réduire les
éemissions de GES liées aux productions
publicitaires que nous realisons pour nos clients.
Des outils sectoriels sont créeés pour faciliter
cette mesure. Cela passe par la limitation des
déplacements, la réduction de notre production
de déchets, de notre impact sur la biodiversité
et de notre utilisation de ressources lors des
tournages, shootings, mais aussi lors de la
conception et la création de contenus digitaux.




L’ECO-SOCIO-CONCEPTION : COMMENT ?

Dans le cadre de I'éco-socio-conception d’'un outil de
communication, les premieres questions a se poser sont :

> Quels seront les supports les plus pertinents et les moins
impactants (films publicitaires, événements, imprimes
publicitaires, numerique,...) selon les objectifs de
communication ?

> Comment valoriser ma démarche d’éco-socio-conception dans
mes contenus ?

Voyons maintenant de fagon plus détaillée comment éco-socio-
concevoir en fonction du support de production choisi.




KaeleBsielollof CONCEPTION

A. ECO-CONCEVOIR SES PROJETS

A Un tournage ou un shooting

Q Chiffres-clés et impact de I'audiovisuel

— 1,7 millions t.eq.CO, par an

C'est ce que le secteur audiovisuel émet annuellement en France, soit

'empreinte carbone annuelle de 170 000 Francais, ou de 700 000 vols Paris-
NYC. C'est plus que l'aviation civile.

— 100 teq.CO,

C'est ce qu’émet en moyenne le 50 t.eq.CO,
tournage d’une publicité de 20 secondes \/S C’est ce qu’émet le tournage d’'un
a I'etranger, soit I'équivalent de 74 vols film identique en France.
Paris-NYC.
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Sources : étude Collectif Ecoprod, novembre 2020 / calculateur carbone Havas HCI Calculator




KeleBsielellof CONCEPTION

A. ECO-CONCEVOIR SES PROJETS

Q Leviers et bonnes pratiques pour €co-socio-concevoir une production audiovisuelle

_ L'impact environnemental des
tournages passe par

Les moyens de transport utilisés
pour se rendre sur le lieu de
tournage

e Les prestataires et le materiel utilisé

Les décors, le maquillage et le
stylisme

e L’hébergement et la restauration

*Organisme référent en France pour le secteur de l'audiovisuel

— Les bonnes pratiques a mettre en place

Transports

Eviter I'avion et privilégier les mobilités douces

Prévoir un hébergement proche des lieux de tournage
Organiser un plan de déplacement pour grouper les trajets

Prestataires et matériel
Sélectionner des prestataires formés a I'éco-production par
Ecoprod*

Décors

Privilégier des décors naturels, construire uniguement si
nécessaire en privilégiant des matériaux recyclés ou recyclables
Penser a la fin de vie des décors

Restauration
Limiter les emballages et le jetable
Catering avec des produits locaux et de saison

Faire appel a un éco-manager sur les tournages et
shootings

— Les outils pour vous

ECO
- ()
2 40

aider J@o
&)

9 Ecoprod : les tiches
pratiques

e Outil de mesure
Carbon’Clap d’Ecoprod

e Label Ecoprod
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https://www.ecoprod.com/fr/
https://www.ecoprod.com/fr/les-outils-pour-agir/fiches-pratiques.html
https://www.ecoprod.com/fr/les-outils-pour-agir/fiches-pratiques.html
https://www.ecoprod.com/fr/le-label-ecoprod/presentation.html

KaeleBsielollof CONCEPTION

A. ECO-CONCEVOIR SES PROJETS

A Un projet digital
e Chiffres-clés et impact du digital

10%

de la consommation électrique
— 3,5% francaise provient de l'utilisation de
de 'empreinte carbone de I’impact environper.ne.ntal du ‘ services numeriques.
mondiale est lice au 78% numerique sur Ieslgrpls,glons degaza
numérique. effet de serre est li¢ a I'étape de
fabrication. — 20 millions T de déchets
(Celle-ci nécessite une extraction importante . ’
- 2 50/ de métaux rares et e_st,surtoqt_effectuée sont prodglts parlan sur Ienser\nblle du
y 0 dans des pays au mix énergétique fortement cycle de vie des équipements a I'échelle
de 'empreinte carbone carboné.) de la France, soient 299 kg/habitant.
de la France est liee au

numeérique. C'est un peu

la ph -
plus que le secteur des 21% CcOncerne fa pnase 62,5 millions T de ressources —

déchets (2 %). d’'usage.
sont utilisées par an pour produire et
utiliser les équipements numériques.
Source : ADEME https://librairie.ademe.fr/consommer-autrement/5226-evaluation-de-Il-impact-environnemental-du-numerique-en-france-et-analyse-prospective.htmi 107

The Shift Project https://theshiftproject.org/wp-content/uploads/2021/03/Note-danalyse_Numerique-et-5G_30-mars-2021.pdf



https://librairie.ademe.fr/consommer-autrement/5226-evaluation-de-l-impact-environnemental-du-numerique-en-france-et-analyse-prospective.html
https://theshiftproject.org/wp-content/uploads/2021/03/Note-danalyse_Numerique-et-5G_30-mars-2021.pdf

KaeleBsielollof CONCEPTION

A. ECO-CONCEVOIR SES PROJETS

9 Leviers et bonnes pratiques pour €co-socio-concevoir une production digitale

— Les bonnes pratiques a mettre en place
_ Les outils pour vous

Evaluer les besoins réels des utilisateurs afin d’éviter les

fonctionnalités inutiles aider
— Les premiers leviers . o
P Limiter le poids des sites et les étapes pour accéder aux e Le site Communication
' 5 r nsabl ’
Conserver le plus longtemps services proposes esponsable de 'AACC
possible son materil e Faire attention au poids des plug-ins et vidéos e Pour mesurer et afficher la
e Privilégier le reconditionné performance environnementale
? e Préférer une approche « mobile first » d'un site internet : La
De faire appel 2 un déclaration environnementale
prestataire agréé DEEE e (F;our Ies,emat\ilings, faciliter 'identification du message et de Green IT et AACC
: - - e son émetteur
pour e e v e YO
q e Limiter le poids des emails web de Green IT
Limiter le nombre de requétes HTML et I'utilisation du e Pour labelliser sa demarche : e
flash label Numérique Responsable

Héberger sur des serveurs alimentés par des énergies
renouvelables

108

Pour aller plus loin : lire les 115 bonnes pratiques recensées dans le guide de I'éco-conception digitale par le collectif GreenlT



http://communication-responsable.aacc.fr/
http://communication-responsable.aacc.fr/
https://www.greenit.fr/2023/05/23/une-premiere-etiquette-de-performance-environnementale-pour-les-sites-web/
https://www.greenit.fr/2023/05/23/une-premiere-etiquette-de-performance-environnementale-pour-les-sites-web/
https://www.greenit.fr/2023/05/23/une-premiere-etiquette-de-performance-environnementale-pour-les-sites-web/
https://collectif.greenit.fr/ecoconception-web/115-bonnes-pratiques-eco-conception_web.html
https://collectif.greenit.fr/ecoconception-web/115-bonnes-pratiques-eco-conception_web.html
https://label-nr.fr/numerique-responsable/
https://label-nr.fr/numerique-responsable/
https://communication-responsable.ademe.fr/sites/default/files/les-115-bonnes-pratiques-ecoconception-web-frederic-bordage.pdf

KaeleBsielollof CONCEPTION

A. ECO-CONCEVOIR SES PROJETS

A Un projet print

Q Chiffres-cles et impact du print

_ 2 millions T

de papiers graphiques sont commercialisés en France
chaque année, comprenant des :

* Journaux et magazines

*  Publicités, affiches et prospectus

«  Catalogues et annuaires

«  Courriers et enveloppes

«  Cahiers et blocs-notes

« Autres papiers (tickets de caisse, calendriers)

21 milliards de tracts publicitaires —

sont imprimés chaque année en France pour étre
distribués en grande partie dans plus de 25 millions de
boites aux lettres.

38 %

— 18 milliards de publicités non sollicitées

sont distribuées en France chaque année d'aprées France
Nature Environnement, ce qui représente 800 000 tonnes
de papier, soit environ 30 kg de prospectus par an et boite
aux lettres.

Source : Citeo, septembre 2022 / Copacel, 2022 / https://vertementdit.wordpress.com/2020/01/09/papier-de-la-foret-a-la-poubelle/

10%

Papiers d’hygiene

12%

Papiers d’hygiene

I 5%

Autres

17 %

Usages graphiques

Usages
graphiques

66%

Emballage

Emballage

Production de papiers et cartons
par sortes en 2012

Production de papiers et
cartons par sortes en 2022

1/3 de notre consommation de papier

C’est ce que représente 'ensemble des éditions publicitaires
(prospectus, catalogues et journaux gratuits, ...) éditées dans le monde.

109



https://www.citeo.com/le-mag/infographie-tri-et-recyclage-des-papiers-fait-le-point/
https://www.copacel.fr/wp-content/uploads/2023/07/Rapport-Statistique-2022.pdf
https://vertementdit.wordpress.com/2020/01/09/papier-de-la-foret-a-la-poubelle/
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e Leviers et bonnes pratiques pour €co-socio-concevoir une production print

— Les bonnes pratiques a mettre en place

Phase de conception

- Est_ce ertlnent ? Optimiser le format H
P Choisir le grammage de papier en fonction de I'utilisation du — L%S outils pourvous
Plus un document a une durée de vie document | | alder
longue et est manipulé par de thlmlser les choix graphiques
_ Eviter le gaspillage d’encre i 'a&CO-
nombreuses personnes, plus il est ? ? e Guide de 'eco-encrage de
pertinent de ChOiSir |e prin’[. e Phase de fabrication CITEO
. Choisir un papier labellisé et/ou recyclé (éco-label européen, . :
A linverse, si un document a une durée Ange Bleu, Nordic Swan, FSC et vérifier les allégations Choisir son papier et son
de vie courte et ne nécessite pas concernant les papiers supposés écologiques) imprimeur sur le site
d’étre conservé, il devient peu pertinent Choisir un imprimeur responsable (privilégier les labels reconnus Communication
de limprimer ’ comme ISO 14001 ou Print-Ethic) responsable de 'TADEME
: Choisir des encres moins impactantes

Faire attention au fagonnage (agrafes, rivets ou attaches plus
faciles a éliminer lors du recyclage), éviter les ajouts inutiles
types vernis, dorures, pelliculages, etc

e Phase de diffusion
Adapter le tirage
Limiter le poids
Eviter le suremballage
Optimiser le transport 110



https://bo.citeo.com/sites/default/files/2019-07/20190524_Citeo_Guide%20%C3%A9co-encrage_WEB.pdf
https://communication-responsable.ademe.fr/eco-edition/eco-edition-fabrication#Bien_choisir_son_imprimeur
https://communication-responsable.ademe.fr/eco-edition/eco-edition-fabrication#Bien_choisir_son_imprimeur

KaeleBsielollof CONCEPTION

A. ECO-CONCEVOIR SES PROJETS

A Un projet événementiel

e Chiffres-clés et impact de la production evénementielle

_ Chaque année, la France produit et accueille des ___ En moyenne, une manifestation qui rassemble
milliers d’événements a but professionnel : 1 000 personnes consomme
e 1 200 salons de filiere et foires-expositions e 100 kg de papier, soit 2 arbres
grand public

© 30000 L d'eau
e 2 800 congres scientifiques
e 200 kWh d’énergie, soit 3 ans d’éclairage

380 000 événements d'entreprise et avec une ampoule économique (15 w)
d’institution (séminaires, conventions, AG,
opérations de communication externe, soirées e 500 kg de déchets, soit environ la production
d’entreprise, etc) d'un Francais en un an
Sources : https://www.ecologie.gouv.fr/sites/default/files/ECV-UNIMEV. pdf 111

https://communication-responsable.ademe.fr/evenementiel/eco-concevoir-un-evenement/les-impacts-de-levenementiel#:~:text=Les%20impacts%20environnementaux,un%20fran%C3%A7ais%20en%20un?



https://www.ecologie.gouv.fr/sites/default/files/ECV-UNIMEV.pdf
https://communication-responsable.ademe.fr/evenementiel/eco-concevoir-un-evenement/les-impacts-de-levenementiel#:~:text=Les%20impacts%20environnementaux,un%20fran%C3%A7ais%20en%20un%20an
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A. ECO-CONCEVOIR SES PROJETS 15020121

e Leviers et bonnes pratiques pour €co-socio-concevoir un projet evenementiel

— Les bonnes pratiques a mettre en place — Les outils pour vous aider

Le lieu

Choisir un lieu proposant une logistique adaptée aux exigences de I'événement
facilement accessible en transports en commun

Proposant une gestion raisonnée de I'énergie, des éclairages, de l'eau
Proposant une implantation de collecteurs de tri des déchets

ISO 20121 : cette norme internationale de
I'événementiel responsable a été élaborée pour
promouvoir une consommation responsable et atténuer les
effets négatifs sur les infrastructures et les services publics
locaux, ceci réduisant les risques de conflit au sein des

. collectivités qui accueillent les événements.
Le matériel

Eco-concevoir stands et décors

e . , e Label LEAD : le Label Evénementiel & Ambition Durable
Privilégier la location vs l'achat

est utilisable aussi bien pour des événements en
presentiel, en distanciel ou en hybridation. Il vise a
atteindre 3 ambitions : le zéro déchet, le zéro net carbone
et un impact social positif. Il repose sur 12 critéres. Rendu
public en février 2022, le label LEAD a été testé sur une

, . dizaine d’événements entre novembre 2021 et janvier
Le catering/restauration 2022,

Choisir une nourriture locale, de saison, avec option végétarienne
Limiter les emballages
Utiliser de la vaisselle réutilisable

La signalisation, les outils de communication
Eco-concevoir la signalisation
Challenger la nécessité et la fabrication des goodies

e L’outil d’autodiagnostic ADERE : cet outil en ligne
permet de réaliser un autodiagnostic des impacts
environnementaux d’'un événement et propose une
checklist des actions indispensables pour organiser un
evenement plus responsable.

Le démontage

Que peut-on réutiliser?
Que peut-on recycler?
Que peut-on valoriser? 112



https://www.sgsgroup.fr/-/media/local/france/documents/brochures/sgs_green-evenements_brochure-lead.pdf
https://evenementresponsable.ademe.fr/a-propos-ademe

KaeleBsielollof CONCEPTION

B. ECO-SOCIO-CONCEVOIR, C’EST AUSSI

INTEGRER LES ENJEUX LIES A ’ACCESSIBILITE DES CONTENUS

A Concevoir des contenus plus inclusifs et plus accessibles

eobjectif est de concevoir les contenus en prenant en compte les diversitées existantes (sexe,
genre, origine, mode de penseée, handicap,...) dans le processus creatif.

— De maniere générale
Le design, la création __ Plus spécifiguement pour — Les outils pour vous aider
Etre attentif aux type et taille de la police, choix les contenus digitaux P
des couleurs, compatibilité avec les technologies e Accessibilité numérique
daccessibiiie actuelles et futures La navigation La World Accessibility Initiative, lancée
Raccourcis clavier, temps d'apparition oar le W3C, propose des guide,:lines
e Les mots des messages détaillées sur le sujet, encadrées par les
Utiliser un langage inclusif, c’est-a-dire s'exprimer, normes WCAG et WAI-ARIA.
a l'oral comme a I'écrit, d’'une fagon non- e Les contenus
discriminante, quels que soient le sexe ou l'identité Clarté des messages et de
de genre de la personne dont on parle ou a qui l'on lorganisation du site/de I'application, Langage inclusif
s'adresse, sans véhiculer de stéréotypes de genre. équivalents textuels et/ou audio des Les quidelines de 'ONU pour un langage
Comme la langue a le pouvoir de faire évoluer les contenus imagés, sous-titrage, inclusif en Frangacis
attitudes culturelles et sociales, 'emploi d'un audiodescription, photosensibilité de
langage inclusif est un bon moyen de promouvoir I'utilisateur. Sensibilisation et formation au langage
I'égalité de genre et de lutter contre les préjuges. inclusif - reworldina.fr
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https://www.w3.org/Translations/WCAG20-fr/
https://www.w3.org/TR/wai-aria/
https://www.un.org/fr/gender-inclusive-language/guidelines.shtml
http://reworlding.fr/

KaeleBsielollof CONCEPTION

B. ECO-SOCIO-CONCEVOIR, C'EST AUSSI

INTEGRER LES ENJEUX LIES A L'ACCESSIBILITE DES CONTENUS

A Favoriser I'accessibilité audiovisuelle : sous-titrons nos publicités !

100%

des programmes des chaines dont 'audience moyenne annuelle dépasse 2,5% de I'audience totale sont accessibles aux personnes
sourdes et malentendantes depuis février 2010... a 'exception des messages publicitaires.

— 5,4 millions de personnes —,

sont malentendantes en France. 500 € , . .
_ _ _ L'outil pour vous aider
C’est le prix que codlte le sous-titrage du premier
11 2% film d’'une campagne. Et il est dégressif pour les e Le site de TAACC
! o versions suivantes et déclinaisons du film. Ce n'est
de Francais sont concernés par le pas cher !

sous-titrage.

e Une publicité sous-titrée permet de faire émerger 'annonceur et de nourrir sa démarche de
responsabilité
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Source : Centre National d’Information sur la Surdité


http://soustitronsnospublicites.aacc.fr/

AACC

SITE DIVERSITE & INCLUSION
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https://diversite-inclusion.aacc.fr/handicap/guide-de-laccessibilite-numerique/
https://diversite-inclusion.aacc.fr/handicap/sous-titrage/
https://diversite-inclusion.aacc.fr/handicap/audiodescription/

KaeleBsielollof CONCEPTION

C. ECO-SOCIO-CONCEVOIR, C’EEST AUSSI

SAVOIR EVALUER ET COMMUNIQUER SUR SA DEMARCHE

— Communiquer sur sa démarche

— Evaluer sa démarche d’éco-socio-conception  — e Expliquer comment la campagne a été éco-socio-

concue de fagon précise et vérifiable. Ajouter les logos
des écolabels ou labels spécifiques a votre
production.

e Ai-je éte attentif au choix des matieres premieres, des
emballages, du transport, de la gestion de fin de vie
de ma campagne?

Inciter I'utilisateur au recyclage
Sensibiliser les utilisateurs finaux de la campagne aux
gestes de réduction des déchets et de tri.

Comment puis-je améliorer ma démarche, quels
indicateurs puis-je mettre en place pour définir une
trajectoire de reduction ?

e Puis-je mesurer I'impact carbone de mon projet ?
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RESSOURCES ET PARTENAIRES DE LECO-SOCIO-CONCEPTION

Le guide de la communication

responsable — ADEME Le site Communication Responsable — AACC
B 0 AACC e
COMMUNICATION 2022
SN Bienvenue sur le site qui — Des partenaires
donne les clés dune
communication plus
responsable! e ECOQrOd
% e Secoya éco-tournage
7 GUIDE DE LA |
gm:ggs"gSRABLEs e A better Drod
Séquences Clés Production
P icati ibl , ey 2
B it éologiae (broduction et accessibilite)

enjeux de transitions écologique et sociale dans vos activités en vous donnant

cces - en dUG?Jid o ‘al ad

de communi ponsabl

Le site de la communication Le guide sur la production
responsable — ADEME d’'images durables - Paris

Good Fashion
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https://drive.google.com/file/d/1MbszCfkQwTdOdqFD6pfqyGFnqrzBAdkG/view
https://communication-responsable.aacc.fr/
https://communication-responsable.ademe/fr/
https://librairie.ademe.fr/consommer-autrement/5818-le-guide-de-la-communication-responsable-nouvelle-edition-enrichie-9791029715730.html
https://www.ecoprod.com/fr/
https://secoya-ecotournage.com/
https://www.abetterprod.com/
https://www.sequences-cles.fr/

L’ECO-SOCIO-
CONCEPTION ET
DIFFUSION

2. L’éco-socio-diffusion : media et influence responsables




N=eloRs{el¢i[eN DIFFUSION

A. LE PLAN MEDIA RESPONSABLE

A Conseiller les marques pour assurer la cohérence entre les messages et les médias

— Seéparer le média du message est de moins en moins pertinent ~ ——

e Les consommateurs cherchent de plus en plus la cohérence entre ce
gu’une marque prétend étre et la fagon dont elle agit concrétement (donc
entre les messages et la fagcon de les adresser).

e Les marques et les agences media qui les conseillent ont compris depuis
longtemps cet impératif de cohérence. les marques de luxe par exemple ne
veulent pas se retrouver dans n'importe quel média. Les marques
responsables non plus, évidemment...
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p DAEVIHES | FS QUESTIONS QU'ON PEUT SE POSER QUAND ON EXAMINE UN PLAN
MEDIA A LA LOUPE OU QUE D’AUTRES LE FONT POUR NOUS...

e Peut-on diffuser des messages sur des sites complotistes simplement parce
que la cible a laquelle on s’adresse y est présente ?

P D

PLEMENT
NQUETE

FAKE NEWS,

(o]

Le financement des fake news : "Un Far West auquel
participent des marques et des institutions
publiques"

29/08/2021 (MIS A JOUR A 21:05)

Par Benoit Grossin

000

Entretien | Un documentaire sur le business de la désinformation signé Aude Favre et Sylvain
Louvet pointe le rdle des plateformes de financement participatif et du marché publicitaire sur
Internet. Entreprises, institutions et associations contribuent sans toujours le savoir a la croissance
des infox en ligne.

LA MACHINE A FRIC
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DAEVIHES | FS QUESTIONS QU'ON PEUT SE POSER QUAND ON EXAMINE UN PLAN
MEDIA A LA LOUPE OU QUE D’AUTRES LE FONT POUR NOUS...

9 Peut-on étre une marque engagee pour la diversité et étre présente sur des medias qui
offrent une tribune permanente a un éditorialiste qui combat ces valeurs ?

IJADEP ECHE [ ] f r (5 10°/21° Toulouse » Q Rechercher & Journal
ardi 26 avril 2022, Sainte Alida

m

Eric Zemmour : ces marques qui retirent leurs

publicités lors de 1'émission du polémiste

Interpellées par le collectif Sleeping
Giants, Ferrero et MAIF retirent le
programme de Zemmour sur Paris
Premiere de leur liste de diffusion apres
. les propos du polémiste lors de « la

Loin d'empécher Eric Zemmour d'assumer pleinement ses propos et de Conven’“on de |a dro”:e ».

reprendre, quelques jours aprés, son émission quotidienne « Zemmour et

Naulleau » sur Paris Premiére. Le programme a fait son retour sur la chaine
le 2 octobre dernier. Il aura fallu un tweet, le lendemain, pour que tout
s'enchaine. Le 3 octobre, le Collectif citoyen de lutte contre le financement
du discours de haine, « Sleeping Giants », interpelle plusieurs marques sur les
réseaux sociaux, leur reprochant de diffuser leurs publicités pendant
I'émission du polémiste. Et ainsi de le financer indirectement. Dans la liste

: Lipton, la MAIF, le Club Med, Groupama, Amazon, Mazda ou encore

Monabang.
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DAEVIHES | FS QUESTIONS QU'ON PEUT SE POSER QUAND ON EXAMINE UN PLAN
MEDIA A LA LOUPE OU QUE D’AUTRES LE FONT POUR NOUS...

e Peut-on &tre une marque engagée pour I'ecologie et utiliser des médias qui sont mis en
cause parce qu’ils sont énergivores ou nocifs pour 'environnement ?

Perle de Greenwashing cee

17,059 followers

the® 13
Quand le messager tue le message. GREEN'
Une campagne de com pour sensibiliser les annonceurs au greenwashing : en WAS""NG*
soit cela nous semble étre une bonne initiative de I'ARPP - Autorité de CE SONT

Régulation Professionnelle de la Publicité. TOU-JOURS
Mais a y regarder de prés, cette campagne a été vue sur des écrans sy

publicitaires numériques... et ces écrans, notamment utilisés dans les gares LES AUTRES
SNCF, sont un contresens total sur le plan environnemental.

JUSQU'AU JOUR
'AUTRE C'EST

Face au besoin général de réduire I'empreinte environnementale de nos 0
activités, un écran publicitaire numérique c'est :

- 245 kg CO2eq émis par année d'utilisation selon 'ADEME* en prenant en
compte tout le cycle de vie du produit.

- le numérique n'a rien d'écologique ou d'immatériel : il faut 2,5 tonnes de
matiére premiére a extraire puis raffiner pour fabriquer un seul écran de ce
type**

- en fin de vie cela donne des déchets toxiques et peu recyclables
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Pour aller plus loin : https://librairie.ademe.fr/recherche-et-innovation/3871-modelisation-et-evaluation-environnementale-de-panneaux-publicitaires-numerigues.html



https://librairie.ademe.fr/recherche-et-innovation/3871-modelisation-et-evaluation-environnementale-de-panneaux-publicitaires-numeriques.html

DAEVIHES | FS QUESTIONS QU'ON PEUT SE POSER QUAND ON EXAMINE UN PLAN
MEDIA A LA LOUPE OU QUE D’AUTRES LE FONT POUR NOUS...

e Peut-on &tre une marque engagée pour I'ecologie et utiliser des médias qui sont mis en
cause parce qu’ils sont énergivores ou nocifs pour 'environnement ?

Pour une
communication
responsable

L'impact
environnemental
des supports de
la communication

! clients
L o

LLLLLLL
ssssssss

Le saviez-vous ?

Un flyer papier a 3 fois* moins Un mailing papier a -I 9 ; fois*

d'effets sur le réchauffement moins de conséquences
climatique qu'une vidéo consultée sur 'appauvrissement de la couche
sur les réseaux sociaux. d'ozone qu'un site internet.

Pour mieux connaitre I'impact environnemental de vos supports papier
et numérique les plus couramment utilisés dans la coommunication,
découvrez I'’Analyse du Cycle de Vie (étude rigoureuse menée
selon une méthodologie encadrée par des normes I1SO),
réalisée par le cabinet Quantis pour La Poste Solutions Business.

Pour aller plus loin : https://lastation.laposte.fr/lu-pour-vous/articles-pratigues/papier-vs-digital

La Poste a fait une ACV
comparative entre une
campagne print vs
digitale, et les résultats
ne sont pas forcément
en faveur du digital.
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https://lastation.laposte.fr/lu-pour-vous/articles-pratiques/papier-vs-digital

N=eloRs{el¢i[eN DIFFUSION

A. LE PLAN MEDIA RESPONSABLE

A Co(t / Efficacité / Responsabilité : le triptyque média de demain

— On pense encore le média en termes de colt et d’efficacité

e On continuera a le faire parce qu’'un plan média c'est une equation a
résoudre entre un budget et des objectifs de couverture et de répétition
sur une cible définie.

Mais toutes les dimensions de la responsabilité (environnementale,
societale,...) vont rentrer progressivement dans les plans média demain
pour répondre a un impératif de cohérence entre les engagements
affichés des marques et la facon dont elles les portent en média.

e D'ou I'importance de la mesure de 'empreinte de la diffusion et de la
création de calculateurs dédiés fiables
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N=eloRs{el¢i[eN DIFFUSION

A. LE PLAN MEDIA RESPONSABLE

A Colt / Efficacité / Responsabilité : le triptyque media de demain

e Les consommateurs I'attendent, les professionnels commencent a s'engager et developpent des outils.

Q2%

des 15-24 ans sont conscients de
'ampleur de la pollution digitale et
exigent des marques qu’elles agissent
pour réduire ou compenser I'impact
de leurs campagnes de
communication.

Source : Le grand réveil digital, Panel Publicis, 2020

URE

UBLICITE EXTERIEURE

L'Union de la Publicité Extérieure (UPE), a dévoilé son outil
« adOOHcc » capable de mesurer les emissions de CO, des
campagnes de publicité extérieure « print et digitales ».

Les adhérents nationaux, régionaux et locaux de 'UPE, qui

représentent environ 80 % du marché de la communication

extérieure en France, s’engagent dans le temps a réduire leurs

émissions de CO, :

* 2025 : réduction de 20 % des émissions de CO, de son activité par
rapport a 2019 ;

* 2030 : réduction de 48 % des émissions de CO, de son activité par
rapport a 2019 ;

* 2050 : poursuite de la diminution des émissions de CO, pour atteindre
la neutralité carbone en recourant le moins possible aux mécanismes
de compensation.

— S

SRI
Référentiel de calcul de
I'empreinte carbone de la

diffusion des campagnes

LUDECAM lance son outil de
mesure de I'empreinte

environnementale globale des

campagnes pluri-médias.




DLEVIHES RADIOFRANCE

e Les engagements de certains médias portent a la fois sur le contenu et sur

H L'entreprise  Particuliers Professionnels Mécénat Education Champ social
Qradiofrance
resse

Accueil > Salle de Presse > Radio France s'engage en faveur d'une publicité plus verte sur ses antennes

publi¢ le17n2020 f W &

Maison de Radio France - Porte Seine ©Radio France/Christophe Abramowitz

Radio France porte un engagement éditorial trés fort pour I'environnement, avec 27 heures
hebdomadaires de programmes consacrées aux questions écologiques et plus de 100 heures en
comptant les programmes qui traitent réguliérement de ces enjeux.

Cet engagement se traduira désormais aussi dans sa nouvelle approche publicitaire qui valorisera les
initiatives et les acteurs agissant activement en faveur de la transition écologique.

Radio France annonce ainsi la création d’'une série de nouveaux espaces publicitaires responsables dés
le ler janvier 2021. Cette démarche s'appliquera a I'antenne comme sur le numérique pour les podcasts

qui sont un esp de dével majeur de I'audio en France.

les espaces publicitaires

3 NOUVEAUX ESPACES PUBLICITAIRES

* Un “Espace solidaire” qui consiste en de la publicité accordée gratuitement a des acteurs qui agissent
activement en faveur de la transition écologique (ONG, associations voire acteurs du privé quiy
dédient leur action et n'ont de maniére générale que trés peu de budget publicitaire). L'identification
des acteurs et messages éligibles a ces plus de 10h d'antenne gratuite par an fera I'objet d'une
procédure juste et équitable : une réflexion est engagée en ce sens avec différents acteurs dont
I'expertise est reconnue (par exemple 'ADEME).

e Un “Espace éco-responsable” qui consiste en des écrans publicitaires a des heures de grande écoute
(sur les primes de la radio telles que les matinales) accessibles pour les produits-éco responsables a un
tarif de - 40%. Les annonces éligibles seront sélectionnées sur la base des 100 labels
environnementaux listés et recommandés par TADEME.

e Un “Espace responsable” sur les pré-roll de podcasts pour inscrire ce tournant publicitaire a la fois sur
les antennes de Radio France mais aussi sur le numérique ou se développe fortement l'audio en ce
moment. Radio France est le leader des podcasts en France. Avec ce nouvel espace responsable sur le
numeérique, Radio France pose les fondations de publicités plus vertes sur le numérique en offrant 20%
de contacts supplémentaires aux messages éco-responsables sur sa sélection de podcasts ouverts a la
publicité.
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DASVILN] TF1 PUB

e Les engagements de certains medias portent a la fois sur le contenu et sur
les espaces publicitaires

Le groupe TF1 a lancé le 1er janvier 2022 le programme Eco-Funding. Pour faire partie du programme, les campagnes publicitaires sélectionnées devront
mettre en avant des produits a moindre impact environnemental, affichant dans leur spot I'un des critéres d'éligibilité (labels certifies, étiquette énergie,
indice de réparabilité, affichage environnemental), en fonction d'un cahier des charges élaboré par TADEME . Ces investissements publicitaires
déclenchent, de la part du groupe TF1 un abondement « au prorata du budget média investi par I'annonceur ».

Services de publicité

TF1 PUB - suivi L.
H Services de pu;::/clité H TF1 PUB « Suivi

wEcoFunding : TF1 PUB dévoile une premiére étude d'efficacité des campagnes
de sensibilisation aux labels environnementaux recommandés par |'ADEME.

En 2022, ce fonds a permis de diffuser 3 films de sensibilisation plus de 1 000 Journee mondlale de la TV L TF1 PUB Valonse IeS marques InC|US|VeS AVEL U]
fois sur nos antennes éclairant le grand public sur : écran pub dédié a I'audiodescription ! Merci a Groupama, Bouygues Telecom,
- Les labels environnementaux Procter & Gamble et SG pour leur participation.

- L'étiquette énergie
- L'indice de réparabilité

S i promiios Miscaconandemvac Tk R, lcHusion s Sylvia Tassan Toffola Sébastien Granet carole aumand Chrystele Lacombe
campiagnies de senslbilisgtion fidnces par ECORinding portent dejaledrs fruts Virginie Bordet Horde Fabrice Carat Blue449 France iProspect Starcom France

82% des répondants déclarent mieux connaitre les labels de confiance.

»https://Inkd.in/gkUE__u5

TF1 PUB LANCE UN ECRAN DEDIE A
L'AUDIODESCRPITION

tf1pub.fr « Lecture de 2 min

Laurent Bliaut / Sébastien Granet / carole aumand / Matthieu Quillet

ECOFUNDING : TF1 PUB DEVOILE UNE PREMIERE ETUDE
m 22| D'EFFICACITE DES CAMPAGNES DE SENSIBILISATION
tf1pub.fr - Lecture de 2 min
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https://communication-responsable.ademe.fr/sites/default/files/2023-11/cahier_des_charges_ademe_informations_environnementales_et_sanitaires_17112022_vdef.pdf

Y=V POUR UN REVEIL ECOLOGIQUE x MEDIATRANSPORTS

e Régies et associations capables de se rapprocher pour de grandes causes

. L'association « Pour un réveil ecologique » souhaitait
c? so“ﬁ , | ey - sensibiliser et communiquer sur le dernier rapport
c'estbvrzzr 3 | . \ . o

du Giec aupres du grand public. Elle réalise un
photo-montage d'une affiche mise en situation dans
le métro parisien et la poste sur les réseaux sociaux

1
| Lo GIEC est un organo sci ue international
_ chargé d'évaluerlo

T | lvientde ier un nouveau rapport qui présente

nos A mattre en place urgemment

e ot ke i BT S ' en interpelant MediaTransports, la régie publicitaire
et — spécialisée dans les médias dans les transports.
Al p - e N LT p ‘y ;
e iliaa ) Cportas | == Résultat, cette derniére répond en offrant 108 faces

dans le métro parisien a cette campagne qui devient
une réalité et se trouve tres largement repostée sur
les réseaux sociaux.
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N=eloRs{el¢i[eN DIFFUSION

B. L'INFLUENCE RESPONSABLE

A L'impact des influenceurs et influenceuses sur les modes de vie

150 000 -

C’est le nombre d’influenceurs
actifs en France sur Youtube,

B Des réseaux sociaux au Instagram, TikTok, Facebook, ...
cceur de notre quotidien (avec des niveaux d’audience trés
varies).

+ de 37 millions d'utilisateurs
mensuels sur Facebook (Fr)

© 14,9 milions pour TikTok (Fr) — 6 influenceurs sur 10
o C'est le nombre d’influenceurs ne respectant
e 40 millions pour Youtube (Fr) pas les régles en vigueur de publicité et de

droit des consommateurs, d’apres une
enquéte de la Direction générale de la
concurrence, de la consommation et de la
répression des fraudes.

Sources : https://www.planetegrandesecoles.com/loi-influenceurs-obligations-interdictions /
Les Echos, juin 2023 https://capitalfinance.lesechos.fr/droit/reglementation/les-influenceurs-desormais-sous-contrat-1948525
https://www.vie-publigue.fr/loi/288793-requlation-des-influenceurs-proposition-de-loi-delaporte-vojetta

1= » stenia X
@francesbean_ - Suivre

je trie mes déchets pour que kylie jenner puisse faire am
stram gram avec des jets. c'est ce qui s'appelle se faire
caniculer.

D9 Liked by theboyslade and 5 811 623 others

kyliejenner you wanna take mine or yours ?

Outre le cadre légal, certains influenceurs véhiculent

des images de modes de vie et de consommation qui

sont incompatibles avec le changement climatique et
sont de plus en plus pointés du doigt.



https://www.planetegrandesecoles.com/loi-influenceurs-obligations-interdictions
https://capitalfinance.lesechos.fr/droit/reglementation/les-influenceurs-desormais-sous-contrat-1948525
https://www.vie-publique.fr/loi/288793-regulation-des-influenceurs-proposition-de-loi-delaporte-vojetta

N=eloRs{el¢i[eN DIFFUSION

B. L'INFLUENCE RESPONSABLE

— Une activité plus encadrée

Une loi a été promulguée le 9 juin 2023 pour encadrer les pratiques des
influenceurs et mieux lutter contre certaines deérives et arnaques

constatees (incitation a faire des régimes alimentaires dangereux, de la
chirurgie esthétique, des paris excessifs, promotion de contrefacons...).

Le texte définit également les influenceurs comme des « personnes

physiques ou morales qui, a titre onéreux, mobilisent leur notoriété
aupres de leur audience » pour promouvoir en ligne des biens et des
services.

L’activite d’agent d’influenceurs, qui met ceux-ci en relation avec les
marques, est également définie.
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el DIFFUSION

B. L'INFLUENCE RESPONSABLE

A Nouvelles pratiques : I'influence responsable par sa transparence

e Une influence de plus en plus transparente

— Les regles a respecter — Les sanctions
L'influence ne doit pas étre une e LCARPP intervient sur les contenus non des contenus commerciaux
communication commerciale transparents et non conformes aux regles 730 étaient transparents sur le fait
déguisée. déontologiques et, le Jury de Déontologie Yo d'étre une collaboration
Publicitaire peut étre saisi par toute en 2020
Les contenus révelant une intention personne intéressée, physique ou morale,
commerciale doivent pouvoir étre sur le fondement de ces regles.
aisément distingués, de maniere
claire et transparente, des posts e Les sanctions en cas de plainte formelle
habituels. peuvent aller jusqu’a 300 K€ et 2 ans
d’emprisonnement. Selon les cas, la 83% en 2021
responsabilité de I'influenceur mais aussi de
la marque concernee est engageée.
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B. L'INFLUENCE RESPONSABLE

A Nouvelles pratiques : I'influence responsable par son engagement

Les régles d’or pour montrer ____
les bons comportements

Bannir toute représentation de comportement
contraire a la protection de I'environnement et a
la préservation des ressources naturelles

Prendre en compte les enjeux globaux sur le
climat et construire des contenus qui vont dans
le sens d’'une consommation plus responsable,
plus raisonnée, plus sobre

— Les influenceurs engagés dans leur message ——

e Choisir d'utiliser son pouvoir d’influence pour diffuser des
valeurs responsables, environnementales et/ou
sociétales : il s’agit d’'une influence engagée voire
militante.

Quelques exemples d'influenceurs Instagram

Paye ton influence (dénonce les pratiques d'influence
irresponsables)

Graine de possible (sensibilise sur les projets
considérés comme écocides et appelle a la
mobilisation)

Clit révolution (sensibilise sur des sujets féministes)
Iznowgood (sensibilise sur la mode écoresponsable et
le slow travel)

Décolonisons-nous (sensibilise sur les sujets de
discriminations raciales)
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ARPP

CERTIFICAT DE L'INFLUENCE RESPONSABLE

e Le Certificat de I'Influence Responsable est mis en ceuvre afin de promouvoir un marketing d'influence
éthigue et responsable, respectueux des publics.

— Un moyen de s’assurer que...

Un parcours de sensibilisation aux regles applicables a la publicité et
particulierement aux Recommandations deontologiques de 'ARPP a bien été

suivi par l'influenceur (comment étre transparent sur ses partenariats, quels sont les
grands principes éthiques qui encadrent le marketing d'influence, quelles regles respecter

pour parler d'environnement, de sante, de produits cosmetiques, ...) ;

Le contrble des connaissances acquises lors de ce parcours a été validé avec
succes ;

Linfluenceur a été sensibilisé aux enjeux climatiques via le module enrichi
« Influence & déreglement climatique ».

0 e INFLoenee
'S CORNER
Certificat de miremnaeie
I'Influence

Responsable
parl’'A R P P

Le podcast qui donne la

parole aux créateurs de

contenus certifiés par

I'’ARPP 133



https://www.arpp.org/influence-responsable/
https://www.arpp.org/nous-consulter/regles/regles-de-deontologie/

SCRP

E-LABEL AGENCE CONSEIL EN INFLUENCE RESPONSABLE

Initié par le SCRP et évalué avec TAFNOR Certification, le e-label « Agences Conselil en
Influence responsable » marque une étape importante dans la promotion de l'influence
responsable au sein de l'industrie de la communication.

e Spécifiguement adapté aux agences conseils, il s'inscrit dans la continuité de la Charte de
la relation influenceurs signée en 2020, posant des exigences fortes en matiere de consell,
de transparence, d’intégrité, de conformité et de mesure ou encore de la formation
« Relations marques influenceurs » créée en 2023 avec 'AACC.

e Cette formation est ouverte a tous les collaborateurs en agences dont l'objectif est
d’acquérir toutes les bonnes pratiques, connaitre les statuts, les risques, les obligations, les
responsabilités de chacune des parties prenantes (marque, agence-conseil, influenceur,
agent d’influenceur) pour la réalisation de contenus d’influence vertueux et respectueux
(pour en savoir plus, cliquer ici).
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https://www.relations-publics.org/label-agence-conseil-en-influence-responsable
https://www.aacc.fr/actualites-et-evenements/delegations/digital/laacc-et-le-scrp-sunissent-autour-de-la-relation

guatrieme partie

LA GOUVERNANCE ET LA
RESPONSABILITE DANS LE

SECTEUR I
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LES 2 AXES DE LA GOUVERNANCE EN PUBLICITE

> La régulation et la conformité des messages

> Certifications, labels et mise en place de programmes RSE dans
le secteur de la communication
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LA GOUVERNANCE ET LA
RESPONSABILITE DANS LE
SECTEUR

1. Régulation et conformité des messages




REGULATION ET CONFORMITE

DES MESSAGES

Q Ca fait un moment que la loi encadre notre travail.

Loi :
premiéeres
restrictions

relatives a la
publicité pour
le tabac

Loi Evin ;i

le tabac et encadre tres strictement
la publicité pour 'alcool.

Loi : interdit toute publicité d'un
véhicule dans un espace naturel

nterdit la publicité pour

Loi renforcant la
protection des
consommateurs :
encadrement de la
publicité
comparative

Loi relative a la politique de
santé publique : impose des
messages sanitaires dans les
publicités en faveur de produits
transformés et de boissons

Loi « LCEN » pour la confiance
en I'économie du numérique :
encadre la publicité par voie

numérique et impose qu’elle soit

clairement identifiée comme telle

Grenelle | :
validation
obligatoire ARPP
des publicités avec
argument
écologique,
création du JDP

Loi LOM :
impose dans
toute
publicité
automobile
des mentions
légales
promouvant
la mobilité
durable

Loi AGEC :
promotion de
'économie
circulaire
(réutilisation et
recyclage) en
interdisant toute
publicité incitant au
gaspillage et a la
surconsommation

|
1976

|
1991

|
1992

|
2004

|
2009

|
2019

|
2020

1973

1978

1987

Loi Royer :
pénalisation
de la publicité
mensongere

Loi Scrivener :
relative a l'information
et a la protection des
consommateurs dans

le cadre du crédit

santé

1993

1994
|

2005 2006

2021

Loi :

environnement

premiéres restrictions relatives
a la publicité pour I'alcool

Loi Sapin : réglemente
l'achat
d'espaces publicitaires

Réglement européen
applicable en France :
Pratiques commerciales

déloyales des entreprises
vis-a-vis des
consommateurs dans le
marché intérieur

Loi Climat Résilience : Interdit la
publicité en faveur des énergies

Reglement européen
applicable en France :
Allégations nutritionnelles
et de santé portant sur
les denrées alimentaires
dans la publicité

Loi Toubon : impose une traduction lisible,
audible, intelligible dans la publicité
lorsqu’une autre langue est utilisée

fossiles, des véhicules les plus
polluants (2028), encadre la

publicité en faveur des produits
ayant un impact négatif sur
I'environnement, interdit les
allégations globalisantes et

renforce la lutte contre le
greenwashing, création des
contrats climat
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LE CONTEXTE

Dans les années 2000, la publicité est tres décriée,

> notamment a cause du greenwashing.

Cette contestation avait été organisée par
I'observatoire indépendant de la publicité (collectif
de citoyens engagés) et de nombreuses ONG
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Y=VIHRS DE PUBLICITES AYANT CONDUIT A RENFORCER LAUTOREGULATION

© Publicité Total — 2007

Total possede une centrale éolienne a Mardyck (a
proximité de la raffinerie des Flandres située a
Dunkerque, en France). Mise en service en
novembre 2003, ce parc totalise .... 5 éoliennes !
Pas de quoi en faire une publicité aussi importante !

EVENT



https://www.acteurdurable.org/grand-eolien/

p Y=VIHRS DE PUBLICITES AYANT CONDUIT A RENFORCER LAUTOREGULATION

L'HOMME A TOUJOURS REVE D'APPRIVOISER LA NATURE

© Publicité¢ Jeep Grand Cherokee

Une marque de 4x4 qui met en scéne une
nature en symbiose avec un de ses veéhicules
alors gqu'’il est reconnu que les 4x4 sont de loin
les plus gros consommateurs de carburant et
émetteurs de CO..
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p Y=VIHRS DE PUBLICITES AYANT CONDUIT A RENFORCER LAUTOREGULATION

Q Publicité VW Passat Blue Motion - 2009

Cette publicité, bien que drble et créative est un

exemple de greenwashing sur 2 niveaux

* Lécologie est assimilée a une secte ridicule et
extrémiste.

* |l serait suffisant de baisser un petit peu nos
émissions de CO, pour que cela soit
acceptable.
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p Y=VIHRS DE PUBLICITES AYANT CONDUIT A RENFORCER LAUTOREGULATION

NOUVEAU

Ceetoty
&f'e/.

© Publicité Coca-Cola — 2015
Lancé début 2015, le Coca-Cola Life est la
promesse d'un soda sans édulcorant ni
aspartam. Pour bien faire passer ce
message, Coca-Cola a choisi la couleur verte
pour cette nouvelle gamme de produits et
multiplié les publicités qui sentent bon la
campagne et la nature. Le message est clair :
Coca-Cola Life se veut plus naturel et donc
meilleur pour la santé...
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NN le)\ N =aeeIZeIXY NI DES MESSAGES

A. LA REGULATION DES MESSAGES

A L'Autorité de Régulation Professionnelle de la Publicité (ARPP)

— Qu’est-ce que c’est ?

e C'est 'organisme d’autorégulation professionnelle de la publicité en
France.

C’est une association loi de 1901, indépendante, qui compte 26
salariés et 800 entreprises adhérentes.

e Elle a succedé au BVP (Bureau de Verification de la Publicité,
auparavant OCA 1935), en 2008, a la suite du Grenelle de
I'environnement, afin de s’ouvrir aux parties prenantes et repondre au
débat sur le principe de régulation publicitaire qui, selon les détracteurs,
devait étre plus stricte.
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NN le)\ N =aeeIZeIXY NI DES MESSAGES

A. LA REGULATION DES MESSAGES

— Quelles sont ses missions ?

Ceuvrer en faveur d’'une publicité loyale, véridique et
saine dans l'intérét de tous

Reconusandation e Conselller ses adhérents avant diffusion sur tous
“Développement Recommandation “Développement durable” V2 . . \ .
durable” V3 médias et donner un avis (« favorable », « a modifier »,

e oz | 2015 | o7 | zo1s | 2013 | 2012 |

OU « a ne pas diffuser ») pour toute publicité destinée a

= fomore fe pubctes e et e e S e B la télévision et/ou aux Services de Médias Audiovisuels
< Publicités liées a l'environnement* 1880 833 736 722 468 405 . ’

< Pourcentage de publicités lié a l'environnement 4,8 % 3% 3% 3% 3% 3% ala Demanqe (SMAD)’ ens appuyant sur les .

S e e e 7240 avis JDP  54** S ane Javs i réglementations applicables et ses recommandations
< Taux de manquements 4,3 % 6,5 % 5 % 5 % 53 % 5,2 %

< Nombre de réserves 61 43 10 12 9 13 e Controler I'application des regles apres diffusion

< Taux de réserves 3,2% 51% 14 % 17 % 19% 32% (bilans, observatoires d'application des réegles,

< Taux de conformité 92,4 % 84%  936%  934%  927%  9L6% intervention aprés diffusion,...)

*Thématiques référencées par Adscope Kantar Media
**dont en 2019 : 6 avis JDP ; 2017 : 1 avis JDP ; 2015 : 4 avis JDP ; 2013 : 1 avis JDP ; 2012 : 2 avis JDP

e Aider les professionnels a eélaborer les regles
deontologiques du Code des Recommandations de
I'’ARPP, en co-construction avec la société civile

Diffuser et former, de fagon initiale puis continue, a ces
regles déontologiques
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p LA RECOMMANDATION DEVELOPPEMENT DURABLE

e Cette recommandation s’appuie sur les 3 piliers du

developpement durable (I'économie, social/ sociétal e Elle se décline en 9 points :
et environnemental), ainsi que sur les ODD (Objectifs * |Impacts éco-citoyens
de Développement Durable) de TONU. * \/éracité des actions

* Proportionnalité des messages

© Elle vise toutes les publicités y compris celles qui ne * Clarté du message

comportent pas d’argument écologique, susceptibles

d’étre contraires aux objectifs de développement ’ Lgyaute
durable. * Signes, labels, logos, symboles, auto-
déclarations
© A noter que la soumission a '’ARPP des campagnes * Vocabulaire
comprenant un argument écologique est obligatoire * Présentation visuelle ou sonore
sur tous types de médias et tous types de * Dispositifs complexes

campagnes.
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p SUEVYIZES | A RECOMMANDATION DEVELOPPEMENT DURABLE

— Mise a jour en 2020

e Renforcement du point relatif aux impacts éco-
citoyens de la Recommandation de '’ARPP,
en encadrant de facon plus efficace les
représentations des modes de consommation d’'un
produit ou service dans les publicités, et notamment
I'incitation a « des modes de consommation
excessifs ou contraires aux principes de I'économie
circulaire. En ce sens, elle ne doit pas inciter au
gaspillage « par la mise au rebut d'un produit ou sa
dégradation alors que celui-ci fonctionne encore et/ou
gu’il demeure consommable »*

e Intégration, dans son préambule, des principes des
Objectifs de Développement Durable de TONU

Réponse a la demande de mieux définir, par souci de
clarté, certains termes

*Cf. LOI n° 2020-105 du 10 février 2020 relative a la lutte contre le
gaspillage et a I'économie circulaire, dite loi AGEC
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REGULATION ET CONFORMITE

A. LA REGULATION DES MESSAGES

A Le Jury de Déontologie Publicitaire (JDP)

— Quel est son role ?

Le JDP se prononce sur les plaintes
portant sur des publicités qui lui sont
adressées par des particuliers, la société
civile, les professionnels ou encore les
associations et autorités (administrations,
ministéres...) au regard des regles de
deontologie (le Code de 'ARPP).

Jury de
Déontologie
Publicitaire

DES MESSAGES

— Comment c¢a fonctionne ?

Des lors qu’une plainte est recevable et qu’elle est susceptible
de contrevenir a une regle de déontologie, elle est soumise a
ses membres en séance pléniere.

Dans ce cas I'annonceur, son agence, le/les supports de
diffusion sont invités a produire des éléments de reponse, afin
de constituer un argumentaire pour justifier leurs allégations.
La procédure est contradictoire.

e C’est suite a la soumission de cet argumentaire au Jury, aprés
échanges en séance entre plaignants et auteurs/diffuseurs de
la publicité, qu'’il sera décidé s'il y a conformité ou non avec les
recommandations de I'ARPP.

e Le JDP rend un Avis motivé (plainte fondée ou infondée).
L’Avis du JDP est publié sur son site dedié dans une logique

de « name and shame », il peut porter préjudice a la
réputation de 'annonceur/agence.
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https://www.jdp-pub.org/

p VIR DE PLAINTES JUGEES FONDEES PAR LE JDP

& Mai 2021 : Adidas « 100% iconique, 50% recyclée »

‘ ‘ En mai 2021, le JDP avait été saisi d'une plainte d'un particulier contre une affiche publicitaire présentant une
chaussure Adidas qui semble écraser une bouteille en plastique vide. Le message « Stan Smith forever — 100 % iconique,
50 % recyclée » accompagnait I'image avec un renvoi en petits caractéres précisant que la chaussure comporte « une tige
[la partie supérieure de la chaussure, ndlr] fabriquée a partir d'un minimum de 50 % de matériaux recyclés. Tout plastique
utilisé sur le pied est recyclé ». En outre, figurait un logo « End Plastic Waste » évoquant la Terre.

« La publicité litigieuse présente les baskets (...) comme "100 % iconique" et "50 % recyclée" », note le Jury, estimant que
cela « donne le sentiment que cette proportion se rapporte a la méme reéalité — en l'occurrence, la chaussure dans son
entier ». Il note aussi que le renvoi fait référence a la tige, une « notion technique méconnue du grand public ». Le JDP
considére enfin que « le consommateur peine a comprendre que l'intégralité du plastique se trouvant dans la tige est
recyclée, de méme que celui qui se trouve dans d'autres parties "utilisées sur le pied" ».

« Au total, conclut le Jury, cette publicité ne permet pas au consommateur de connaitre la proportion totale de la
chaussure qui est recyclée, et qui constitue la donnée la plus pertinente au regard de l'allégation utilisée ("50 %
recyC|ée"). » DISPONIBLE SUR

S'agissant du logo « End Plastic Waste », le JDP juge qu'il « donne a penser que :
I'entreprise est engagée dans une démarche tendant a en finir avec les déchets STAN SMlTH' FOREVER

/e
plastiques ». Or, si le plastique utilisé pour la tige de la chaussure est recyclé, il n'est pas 100% ICONIQUE, 50% RECYCLEE t E N
pour e}utant reoycllable. « En fin de, vie, la b_asket jetéee viendrg donc abonder_ la masse FOVELLLR SHAN SSlTE DETAR [ TIO% B PAREIEEN e\
des déchets plastiques non recyclés et, vraisemblablement, alimenter la pollution qui en Pl R e S e s e \ g%

résulte », explique le JDP, jugeant qu'« il ne saurait donc étre prétendu que la
commercialisation de ces chaussures constituerait un moyen d"en finir" avec les

déchets plastiques ». , ,
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https://www.actu-environnement.com/ae/news/publicite-verdissement-rapport-bousquet-leroy-contrats-climat-37711.php4

p VIR DE PLAINTES JUGEES FONDEES PAR LE JDP

e Mai 2023 : Burger King « On en fait des tonnes avec notre nouvelle vaisselle »

‘ ‘ Les plaignants estiment que, par cette publicité, Burger King s’approprie l'initiative d’'une vaisselle .
reutilisable (notamment avec la phrase « nous avons trouvé comment (...) ») alors que la sociéte se On en fait des tonnes avec
borne é.respecter une obligation légale. En effet, .I’emplo_i de vaisselle réutili;ablg est d(_’asormais notre nouvelle vaisselle
obligatoire dans tous les restaurants de restauration rapide en vertu de la loi anti-gaspillage pour une
économie circulaire, entrée en vigueur le Ter janvier 2023, « La vaisselle jetable est interdite dansles ... e
établissements de restauration rapide servant plus de 20 couverts simultanément, pour tout ce qui Cours de dépiciement don
est consommeé sur place : les repas sont désormais servis dans de la vaisselle réutilisable ». e b nie s e |||
En outre, le message transmis est : « mes boissons sont meilleures, elles protégent la planéte, car
Jutilise de la vaisselle réutilisable ». Les plaignants estiment que ce message méconnait le principe de
loyauté et, en particulier, les points 5.1 et 5.2 de la Recommandation « Développement durable » de
I'’ARPP.
le Jury constate que deux plaintes mettent clairement en cause le respect de la Recommandation
« Développement durable » de 'ARPP en ce qu’elle dispose, au titre de la « loyauté » (point 5), que :
« 5.1. La publicité ne doit pas attribuer a un produit ou a un annonceur l'exclusivité de vertus au
regard du développement durable alors que celles des concurrents seraient analogues ou
similaires ».

5.2 Un annonceur ne peut se prévaloir de certaines actions a titre exclusif alors que celles-ci seraient
imposeées a tous par la réglementation en vigueur.

Ce principe n'exclut pas que, dans un but pédagogique, une publicité puisse informer de I'existence
d’'une réglementation, afin d'en promouvoir la mise en ceuvre ou d’inciter le public a y souscrire. »

Si cette campagne ne revendique aucune exclusivité dans l'utilisation de la vaisselle réemployable, elle tend en revanche a induire I'idée, dans I'esprit du
consommateur, que Burger King a, d'initiative et sur une base volontaire, décidé de substituer de la vaisselle reutilisable a la vaisselle jetable jusque-la utilisee, a
des fins essentiellement écologiques, alors méme que, depuis le 1er janvier 2023, c’est la Iégislation qui le lui impose et que I'annonceur a admis dans ses
observations que ce sont ces nouvelles regles qui 'ont conduit a modifier la vaisselle utilisée. Or si cette évolution Iégislative a fait 'objet de commentaires dans les
médias, le niveau d’information du public en la matiére est trés variable et il ne peut étre fait I'hypothése que le consommateur moyen, normalement informé et
raisonnablement attentif, sait que I'utilisation de ce type de vaisselle est une obligation légale.

Dans ces conditions, cette communication abuse dans cette mesure de la confiance des consommateurs et méconnait 'exigence de loyauté reprise dans le code
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EVERS DE PLAINTES JUGEES FONDEES PAR LE JDP

. . N . . 7 = IKKS VOTRE RECHERCHE Q O soutawes 2
Q Juillet 2022 : IKKS « La mariniere qui nettoie les oceans »
LA MARINIERE QuI
‘ ‘ D’une part, le Jury reléve que la publicité en cause allégue que la mariniére dont elle fait NETTOIE LES OCEANS
la promotion « nettoie les océans ». Si, a I'évidence, le public ne peut étre induit en erreur ICONIQUE
sur le fait que, par elle-méme, la mariniére offerte n'a pas pour fonction de nettoyer les
océans, une telle assertion donne a penser qu'en achetant ce produit, le consommateur
contribue directement & réduire la pollution marine voire a rendre les océans propres. Or la R ,
double circonstance que ce vétement est constitué a 50 % de polyester issu du recyclage =
de déchets plastiques récupéreés dans les océans (en sus de 50 % de coton issu de
en polyester recyclé certifié Oeko-Tex iconiques IKKS tétes de mort et éclairs

I'agriculture biologique) et que 5 % des recettes tirées de sa vente sont reversées a une
association (The Seacleaners) pour soutenir le projet de construction d’'un navire capable
de collecter, traiter et valoriser des déchets plastiques marins ne permet pas d’alléguer,
dans le respect de I'exigence de véracité et de proportionnalité découlant des points 2 et 3
de la Recommandation « Développement durable », que son achat aurait un tel effet au
regard de I'ensemble du cycle de vie du produit.

D’autre part, compte tenu des incidences environnementales de l'activité de I'annonceur, et
en dépit de l'intérét que presentent de ce point de vue tant la composition du vétement que
le partenariat avec I'association The Seacleaners, il ne peut étre allégué, de fagon globale
et non relativisée, que IKKS s’inscrirait dans une démarche « respectueuse de
I'environnement ». Une telle allégation est contraire au point 7 de la Recommandation

« Développement durable ».

En conséquence de ce qui précede, le Jury est d'avis que la publicité en cause méconnait,
dans la mesure precédemment rappelée, les points précités de la Recommandation
« Développement durable » de 'ARPP. , ’

|

2] twill de coton biologique ou

feutrine de polyester recyclé|

UNE MARINIERE COMPOSEE A 50%
DE COTON BIOLOGIQUE ET A 50%
DE SEAQUAL® YARN, UN FIL DE
POLYESTER ISSU DU RECYCLAGE
DES DECHETS PLASTIQUES
MARINS PAR SEAQUAL INITIATIVE.

Une fois le plastique collecté et nettoyé, il est transformé en
SEAQUAL® MARINE PLASTIC qui va composer
SEAQUAL®YARN. Le fil ainsi créé sera ensuite utilisé par les
marques et les fabricants soucieux de I'environnement comme
matiére premiére dans des produits durables tels que la
mariniére IKKS.

Une vraie solution proposée par SEAQUAL INITIATIVE pour lutter
contre la pollution plastique, qui ancre IKKS dans une approche
respectueuse de I'snvironnement et dans le projet d'une mode
qui soit la plus durable possible.
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EVERS DE PLAINTES JUGEES FONDEES PAR LE JDP

e Juin 2022 : Amazon Europe « Des livraisons sans émission carbone »

Amazon Europe @

‘ ‘ Le Jury reléve que la publicité litigieuse allegue que deux tiers des « livraisons » réalisées par Amazon a Paris e i e
sont « sans émission carbone », en raison du recours a la livraison pédestre, au vélo ou aux véhicules électriques. A pied.a véio ou en véhicule électrique, Amazon s'engage & vous liver de fagon
Ainsi que I'a relevé le Réviseur de la déontologie publicitaire, cette publicité présente un caractére équivoque en s
raison de la polysémie du terme « livraison », qui peut aussi bien se rapporter, au sens large, a 'ensemble des
opérations effectuées par Amazon permettant de satisfaire la demande du client final, incluant 'approvisionnement
des plateformes, leur fonctionnement et 'acheminement du colis de la plateforme a son destinataire final que, au
sens strict, au seul trajet réalisé par le livreur entre le lieu de stockage du colis et le lieu de sa remise (« dernier
kilométre »). Il y a d’ailleurs lieu d'observer que, sur son propre site internet (« livraison en X jours »), Amazon se
réféere également au terme « livraison » dans la premiére acception.
Le Jury reléve, il est vrai, que la publicité critiguée mentionne plusieurs modes de livraison au sens strict

(notamment la livraison pédestre ou a vélo, qui ne sauraient renvoyer aux opérations logistique situées en amont), 3 .

comporte un visuel représentant manifestement un livreur qui s’appréte a remettre un colis au destinataire a l'aide A Pa!"s' 2/3 de nos
d'un véhicule électrique sur lequel figure la mention « Je livre électrique pour une ville propre », et ne se référe qu’a livraisons sont sans
Paris, autant d’éléments qui peuvent venir au soutien de la lecture proposée par I'annonceur. Toutefois, relevant, emission carbone.

d’une part, que le premier élément du texte publicitaire figure en petits caracteres et que I'ceil du consommateur est

essentiellement attiré par 'accroche « A Paris, 2/3 de nos livraisons sont sans émission carbone, d'autre part, que

I'allégation « sans émission carbone » présente un caractére particulierement valorisant, le Jury estime qu’un

consommateur parisien moyen, normalement informé et raisonnablement attentif, aura tendance a penser,

intuitivement, que le transport du produit commandé sur le site internet d/Amazon sera dépourvu d’impact environnemental, pour ce qui concerne I'émission de gaz
a effet de serre, ce qui n'est pas le cas compte tenu de 'ensemble du « cycle de vie » du service. Ainsi comprise, cette publicité occulterait 'lempreinte carbone qui
résulte de I'ensemble des opérations de transport en amont, qui sont indissociables de la livraison du « dernier kilometre » en ce qu’elles lui sont nécessaires, et qui
représentent d’ailleurs l'essentiel des émissions.

En tout état de cause, a supposer qu’on retienne la seconde acception du terme « livraison » proposée par Amazon, cette publicité poserait encore difficulté dans
la mesure ou l'utilisation d’un véhicule électrique afin d’assurer les livraisons occasionne nécessairement, fat-ce indirectement, des émissions de CO,. Ainsi, méme
en s’en tenant a I'analyse de I'empreinte carbone du « dernier kilomeétre », le fait qu’Amazon fasse appel a des livreurs utilisant un véhicule électrique fait obstacle a
la revendication « sans emission de carbone » pour décrire I'empreinte carbone de ces opérations, en I'absence de precision selon laquelle cette allégation
s'entendrait de la seule phase de roulage de ce type de vehicules.

Sans sous-estimer 'ampleur des efforts consentis par Amazon afin de réduire 'empreinte carbone de son activité, le Jury est donc d'avis que cette publicite, telle 152
gu’elle est congue, méconnait les régles déontologiques précitées. , ,




p VIR DE PLAINTES JUGEES FONDEES PAR LE JDP

& Février 2023 : Audi Q3 « 0g CO,/km »

‘ ‘ Le Jury reléve que la publicité en cause comporte, sur I'étiquette des émissions
combinées de CO,, instaurée par la loi du 22 aolt 2021 dite « loi Climat et résilience »
et le décret n° 2021-1840 du 28 décembre 2021 relatif aux publicités en faveur des
véhicules a moteur et 'arrété relatif aux modalités de présentation de I'étiquette, la
mention de « 0 » g/km, qui correspond a l'utilisation du véhicule en mode électrique,
sans faire mention des « 44 g/km », qui correspondent aux émissions de CO, liées a
['utilisation du moteur thermique.

Si le Jury n’est pas compétent pour apprécier la conformité de cette étiquette aux
dispositions législatives et réglementaires qui lui sont applicables, il lui revient de

| e

s’assurer qu’une publicité sur laquelle figure une telle étiquette n'est pas, en raison de / Veres ot o ———— . ;
celle-ci notamment, de nature a induire en erreur le public sur les caractéristiques du | disponible immédiatemen "’i"i‘rte‘ alre Audl. P N
véhicule promu. [— B e
Or en l'espéce, méme si d'autres mentions de la publicité, en trés petits caractéres, font [l T FE " L ‘
apparaitre les émissions respectives du vehicule selon le mode utilisé, I'attention du "

consommateur est naturellement attirée vers I'étiquette colorée, dont I'objet méme est Audi Montrouge
de présenter de facon visuelle, synthétique et pédagogique la classe d’émission du '
véhicule. La mention erronée est ici d'autant plus visible que le chiffre présenté est un
« 0 », lequel renvoie, dans I'esprit du consommateur, a I'idée d'une neutralité carbone
du véhicule promu, en phase de roulage. Si I'annonceur indique que le véhicule reléve de la classe d’émission A (qui regroupe les vehicules émettant 100 gCO,/km
Oou moins), y compris en tenant compte des émissions liées au moteur thermique, le plaignant a indiqué a juste titre en séance que cette classification renforgait
encore I'importance et I'exigence d'exactitude de la mention chiffrée, dans la mesure ou la classe A est celle dont la plage d’émissions (0-100 g) est la plus large,
sous réserve de la classe G qui regroupe les véhicules émettant plus de 250 gCO,/km. Le Jury est ainsi d'avis que la mention « 0 g CO,/km » qui figure sur la
publicité critiquée est de nature a induire en erreur le consommateur sur les qualités du véhicule promu.

Par suite, et tout en prenant acte de la correction réalisée par I'annonceur et de ses engagements pour I'avenir, le Jury est d'avis que la publicité en cause
méconnait les dispositions précitees. , ,
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SUEVIZRE DE PLAINTES JUGEES FONDEES PAR LE JDP

e Mars 2021 : Covaldem « Adoptez des poules et réduisez vos déchets »

‘ ‘ Le Jury releve que la publicité en cause montre le dessin d’une poule dont
les pattes ont été remplacées par des jambes de femme chaussées de talons
aiguilles. Trois cceurs sont dessinés au-dessus de sa téte. Cette image est
accompagnee du texte : « Adoptez des poules et reduisez vos déchets —
Appel a candidature pour I'adoption de 2 poules » ainsi que les coordonnées
et date limite d’inscription.

Ce faisant, cette publicité repose sur une association sémantique entre la
poule et la femme, voire la prostituée, a laquelle fait référence l'expression

« poule de luxe ». La représentation de la poule portant des talons aiguilles et
accompagnee de petits cceurs renvoie a 'idée de la femme objet sexuel et
utilise celle-ci pour faire la promotion d’'une action sans rapport avec le corps
féeminin et portant atteinte a la dignité des femmes.

Le Jury considere que ni 'argument artistique ni les ressorts de 'numour ne
permettent de considérer cette publicité comme acceptable au regard des
principes déontologiques précédemment rappelés.

En conséquence, le Jury, qui releve que I'annonceur a retiré ce visuel de tous
les supports de diffusion, est d’avis que la publicité en cause méconnait les
dispositions précitées de la Recommandation « Image et respect de la
personne » de 'ARPP. , ’
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A. LA REGULATION DES MESSAGES

A Les mécanismes de régulation en Europe : la European Advertising Standards Alliance (EASA)

— Qu’est-ce que c'est ?

C’est 'organisme de promotion de
I'autorégulation de la publicité a I'échelle
européenne.

e 'EASA dispose d'un réseau de 41
organisations représentant 27 organismes
de normalisation de la publicité a I'échelle
européenne (également appelés
organismes d'autorégulation) et 13
organisations représentant |'écosysteme de
la publicité (les annonceurs, les agences,
les médias) et une entreprise numerique

pure-play.

easa

European Advertising
Standards Alliance

Quel est son role ? —

Collaborer avec ses membres pour favoriser I'essor d’'une publicité
responsable en fournissant des conseils détaillés sur la maniére de
procéder a l'autorégulation de la publicité dans l'intérét des
consommateurs et des entreprises

Définir des normes opérationnelles élevées pour les systemes
d'autorégulation de la publicite, comme indiqué dans le modele de
meilleures pratiques et la charte d'EASA. EASA offre également un
espace ou l'ecosystéme de la publicité peut travailler aux niveaux
européen et international pour relever des défis communs et s'assurer
que les normes publicitaires sont a I'épreuve du temps.

Contribuer a garantir que les publicités sont legales, decentes,
honnétes, véridiques, préparées avec un sens de la responsabilité
sociale et creées dans le respect des regles de la concurrence loyale.
Les normes publicitaires bien appliquées sont établies par 'lEASA. Elles
garantissent que l'autorégulation des publicités est une meilleure
réglementation.
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LUFTHANSA GROUP RETOQUE AUX UK ET EN BELGIQUE

SBETHE LN

L

-

#MakeChangeFly

#MakeChangeFly

L'autorité britannique de la publicité (Advertising
Standards Authority, ASA) a décidé d’interdire une
campagne du Lufthansa Group (Lufthansa, Brussels
Airlines, Austrian, Swiss...) en mars 2023 dans laquelle
il affirme « proteger le futur » de la planete.

« Nous avons consideéré que cette affirmation était
susceptible d’étre comprise par les consommateurs
comme signifiant que Lufthansa avait déja pris des
mesures d’atténuation importantes pour s’assurer que
I'impact environnemental net de son activité n'était pas
préjudiciable », indique 'ASA dans sa décision.

Et lautorité a également noté que bon nombre des
initiatives climatiques mises en avant par Lufthansa ne
« produiront des résultats que dans des années ou des
décennies ».

En Belgique, le jury d’éthique publicitaire belge avait
déja contraint Lufthansa, en juillet 2022 a supprimer ou
réviser cette méme campagne ou ses slogans.
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REGULATION ET CONFORMITE

DES MESSAGES

B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

e Un contexte de forte pression des parties prenantes pour accélérer la transition ecologique et de
politisation des enjeux publicitaires

SECTEUR

Nov. 2018 : Loi Egalim

Déc. 2019 : Loi d’Orientation sur les Mobilités
Féev. 2020 : Loi anti-gaspillage pour une économie
circulaire

Juin 2020 : Rapport sur la publicité et la transition
écologique (Libaert/Guibert)

Juil. 2020 : Conclusions de la Convention
Citoyenne pour le Climat

Aot 2021 : Loi Climat & Résilience

y

Janv. 2018 : Programme FAIRe
Juin 2018 : Label RSE Agences Actives
AACC/Afnor

Aolt 2020 : V3 de la recommandation ARPP en
matiere de publicité et Développement durable
Déc. 2020 : Cours de communication
responsable AACC/ADEME

Mars 2021 : Les 7 engagements de la Filiere
Communication

Juin 2021 : Rapport Bousquet-Leroy

Octobre 2022 : Guide com responsable ADEME
(2nde edition)
Nov. 2023 : V2 Cours de communication

pd

/ responsable AACC/ADEME

ONG

Juin 2020 : Rapport Big Corpo

157




REGULATION ET CONFORMITE

DES MESSAGES

B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

A Encadrer la publicité : les interdictions

Le cas des énergies fossiles

e Les entreprises n'ont plus le droit de diffuser des

publicités mettant en scene des produits énergétiques
pétroliers, des énergies issues de la combustion du
charbon minier et de I'hydrogéne carboné.
Concrétement, elles ne pourront plus vanter leurs prix
a la pompe a la radio, ni montrer des pompes a
essence en arriere-plan d'un spot télévise.

Sont exclus de l'interdiction les biocarburants (= dont le
contenu en énergie renouvelable est supérieur ou egal
a 50 %).

Amende minimale de 100 K€ pouvant aller jusqu'au
montant des dépenses de publicité

e Cette interdiction ne s’applique pas pour I'instant : en

attente de la publication d’'un décret précisant la liste
des énergies fossiles concerneées et les regles
applicables aux énergies renouvelables incorporées
aux énergies fossiles.

Quelques rappels

L’énergie fossile désigne I'énergie produite a partir de composés
issus de la décomposition sédimentaire des matieres organiques,
C'est a dire principalement composés de carbone ». Elle englobe
donc le pétrole, le gaz naturel et le charbon.

e L’énergie renouvelable est une source d'énergie se renouvelant
assez rapidement pour étre considérée comme inépuisable a
I'échelle de temps humaine. Les énergies renouvelables sont issues
de phénoménes naturels réguliers : rayonnements du soleil, eau,
terre, vent.

Les biocarburants sont assimilés a une source d’énergie
renouvelable. Il s'agit de carburants liquides issus de la
transformation des matiéres végétales produites par l'agriculture
(betterave, blé, mais, colza, tournesol, pomme de

terre...). Exemple : le bioéthanol

L'énergie nucléaire n'est pas considérée comme une énergie
renouvelable (la réserve d'uranium étant limitée).

L’hydrogene est considéré comme une source d’énergie et un
vecteur d'énergie. Lenjeu actuel est de pouvoir I'extraire, le
produire et le transformer en utilisant des énergies renouvelables.
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B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

A Encadrer la publicité : les interdictions

— Le cas des voitures particulieres

e Interdiction de la publicité relative a la vente ou faisant la
promotion de I'achat de voitures particulieres neuves
emettant plus de 95g CO,/km (norme NEDC)

© Mise en place au plus tard le 01.01.2028 (possibilité de
vente de ces vehicules jusquau 01.01.2030)

e Attente de la publication d'un décret précisant la liste des
véhicules concernés a vérifier
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REGULATION ET CONFORMITE

DES MESSAGES

B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

A Encadrer la publicité : les interdictions

— Le cas de la neutralité carbone

Interdiction dans une publicité d’affirmer qu’'un produit ou un
service est neutre en carbone, ou formule équivalente, a moins
que I'annonceur rende disponible au public :

Un bilan d’émissions de GES (émissions directes et indirectes
du produit ou du service),

Sa démarche grace a laquelle les émissions de GES sont
évitées, puis réduites et enfin compensées (sa trajectoire
carbone au regard des objectifs annuels de réduction),

Les modalités de compensation des émissions de GES
résiduelles.

Le décret du 13/04/2022 définissant les modalités de mise en
ceuvre :

Publication d’'un rapport sur les GES et sur la trajectoire
carbone chague annee
Acces libre et détaillé sur le site internet de 'annonceur

e Amende minimale de 100 K€, pouvant aller jusqu’a la totalité des
dépenses pour l'opération illégale

— L'avis de TADEME

Dans son avis relatif a 'utilisation de I'argument de

« neutralité carbone » dans les communications

, Mis a jour en mai 2022, ’TADEME recommande aux
entreprises et aux organisations de ne pas utiliser le terme de
« neutralité carbone », ni de focaliser leur communication sur
la prétendue neutralité de leur activite, produit ou service et de
communiquer de facon transparente, proportionnée et
distincte sur les différents leviers de contribution a la
neutralité carbone collective :

« Reéduction massive de leur empreinte carbone

* Financement de projets de compensation
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B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

A Encadrer la publicité : les interdictions

— Le cas de la diffusion par voie aérienne

© Interdiction de la publicit¢ diffusée au moyen
d’une banderole tractée par avion

e Mise en place au 01/10/2022
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B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

A Encadrer la publicité : les interdictions

— Le cas des incitations au gaspillage et a
la surconsommation

e Interdiction de toute publicité ou action de communication
commerciale incitant a dégrader des produits en état normal de
fonctionnement et a empécher leur réemploi ou réutilisation

e Toute publicité et action de communication commerciale visant a
promouvoir la mise au rebut de produits doit contenir une
information incitant a la réutilisation ou au recyclage.

Entrée en vigueur le 1er janvier 2021
(cf. Loi Anti-Gaspillage pour une Economie Circulaire)

e Amende minimale de 15 K€
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B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

A Encadrer la publicité : informer les consommateurs

— L’affichage environnemental

Obligation d'un affichage environnemental sur les produits et sur
la publicité de ces produits

Phase d’expérimentation basée sur le volontariat pour les
secteurs du textile d’habillement, des produits alimentaires, de
I'ameublement, de I'hétellerie et des produits électroniques.
Durant cette phase devra figurer dans la publicité le caractere
experimental de l'affichage.

En attente d’'un décret qui déterminera la liste des catégories de
produits et services concernes par le caractere obligatoire de
I'affichage

Application sans phase d’expérimentation de l'affichage

environnemental dans les publicités pour :

* Des produits électroménagers, leds et ampoules, concernés
par une étiquette énergie obligatoire ;

« Des véhicules concernés par une étiquette obligatoire (mention
de la classe d’émissions de dioxyde de carbone du véhicule)

EE ENERG”

SUPPLIER'S NAME

XYZ i /@
O [

XY, Zkg X:YZ XY L

N B

(S AT E—
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B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

A Encadrer la publicité : informer les consommateurs

— L’affichage environnemental

e Pour la publicité et la promotion des veéhicules (norme WLTP) I'arrété du
28.12.2021 fixe les conditions pour assurer la bonne visibilité de l'information,
tenant compte des contraintes d’espace et des possibilités de renvoi clair et lisible
Vers un autre support accessible aux consommateurs lorsque d'autres info et
mentions doivent figurer dans les publicités.

Amende de 100 K€ pouvant aller jusqu'au montant des dépenses consacrées a
'opération illégale - 1]
B 110 4O, /km

» S'inscrire dans un carré dont les cotés sont =

a D; D = (L+H de la surface publicitaire) / 18

* Reprendre I'ensemble des 7 fléches de

couleur qui correspondent aux 7 classes
d’émission de CO,

* Fléche contenant le taux d’émission de CO, :

longueur = D et hauteur = le double des
autres fleches

* Caractéres du contenu des fleches en blanc,

en corps gras et dans une taille conforme aux
regles définies par la profession et,
notamment par I'ARPP

* Pasde couleur requise pour le fond du carré
* Pas de couleur requise pour les bordures des

fleches

164




NN le)\ N =aeeIZeIXY NI DES MESSAGES

B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

A Encadrer la publicité : informer les consommateurs

—— Les mobilités

Toute publicité automobile doit étre accompagnée d'un message promotionnel encourageant 'usage
des mobilités actives, ou partagées, ou des transports en commun.

Mentions a insérer :

*  « Pour les trajets courts privilegiez la marche ou le vélo »
* « Pensez a covoiturer »

¢« Au quotidien prenez les transports en commun »
Accompagnées de #SeDéplacerMoinsPolluer

e Modalités d'application :

« TV etcinéma : une rotation des 3 messages doit étre prévue a quantités égales avec une tolérance
de +/- 10%. Les messages doivent étre lisibles dans un bandeau qui se détache du fond.

- Digital : message a insérer selon le format adapte

« Radio : seulement les 3 messages sans le #

* Presse /affichage / prospectus : bandeau de 7% de la surface de 'annonce

« Catalogues : présent sur la premiere ou derniere page

* Ne concerne pas le parrainage, le mécénat, la com institutionnelle lorsqu’elle est faite par voie de
publication sur les sites dédiés.

e Amende de 50 K€ par diffusion pouvant étre portée a 100 K€ en cas de récidive

Décret et arrété (28/12/2021) entrant en vigueur le 01/03/2022
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EDITION CITROEN C3 YOU!
AVOIR DU STYLE, CA NE S’ACHETE PAS. QUOIQUE.

CONSOMMATIONS MIXTES DE CITROEN C3 : WLTP DE 4,2 A 5,9 L/100 KM.

Pensez a covoiturer #SeDéplacerMoinsPolluer
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B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

A Encadrer la publicité : informer les consommateurs

— La publicité trompeuse

Le « french washing » et le « green washing » sont considérés
comme des pratiqgues commerciales trompeuses.

Il'y a french washing ou green washing des lors qu'aucune

justification n’est apportée par 'annonceur sur :

* l'apposition de la mention “fabriqué en France”, “origine France”
ou de toute mention, signe ou symbole équivalent ;

* les propriétés et les résultats attendus de l'utilisation d’un produit
notamment son impact environnemental

* la portée de ses engagements notamment en matiere

environnementale.

Emprisonnement de 2 ans & amende de 300 000 euros, le montant
de 'amende peut étre porte a 80 % des dépenses engagées

LA PETITEREVUE

DES TECHNIQUES DE FRENCH WASHING

Ajouter la mention « France

Ajouter un drapeau francaisou

un code couleur tricolore

Jouer sur les mentions

i «Imagine, dessine et/ouassemble)

Mettreenavant Phistorique
de Pentreprise
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B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

A Encadrer la publicité : changer les pratiques

Les engagements & promouvoir ——

— Les contrats climat, qu’est-ce que c'est ? e Réduire les communications des produits et services a fort
’ impact sur 'environnement (climat, ressources, biodiversite)

e Ce sont des codes de bonne conduite sectoriels et

transversaux gérés par 'ARCOM ayant pour objectif de e Encourager dans les communications la promotion de produits
réduire de maniére significative les publicités audiovisuelles ou services ayant un faible impact sur 'environnement
et digitales relatives a des biens ou services ayant un (climat, ressources, biodiversite)
impact negatif sur 'environnement (en termes d'émissions de
GES, d'atteintes a la biodiversité et de consommations e Encourager dans les communications I'évolution des modes
importantes de ressources naturelles sur I'ensemble de leur de vie et des comportements en cohérence avec l'objectif d'un
cycle de vie). moindre impact sur 'environnement

e Cet impact est mesuré au moyen de I'étiquetage énergétique e Proposer et encourager des modes de production ayant un
et la mesure des émissions de CO2, ainsi que l'affichage faible impact sur l'environnement

environnemental, une fois que celui-ci sera mis en place. _ o o
Favoriser le déploiement de standards de mesurabilité par
e Un bilan annuel des codes de bonne conduite sectoriels est support de diffusion des campagnes de communication

realise par TARCOM. - _
Sensibiliser et former les collaborateurs aux enjeux de la

(cf. Rapport Bousquet Leroy) transition écologique dans les communications et aux bonnes
pratiques associees
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B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

18%

30%

N\

17%

& Un premier bilan mitigé de FARCOM (janvier 2023)

des entreprises assujetties ont
souscrit a un contrat climat.

des contrats climat
d’entreprises assujetties ne
comportent pas d’engagement
en matiere de réduction des
communications commerciales
pour des biens et services
ayant un impact négatif sur
I'environnement.

des contrats climat
comportent au moins un
engagement correspondant a
une obligation |égale déja en
vigueur.

Prochain rapport prévu pour I'été 2023

La prévention de I'écoblanchiment
n'est pas suffisamment prise en
compte par les acteurs.

Une proportion significative
e d'engagements n'est pas
accompagneée d’indicateurs de
Suivi pertinents. o
Le négatif
La plupart des engagements sont
e trop peu ambitieux face a I'impératif
de prise en compte des enjeux
environnementaux dans les produits
et services promus dans les
communications commerciales.

Une faible mobilisation des
e opérateurs de plateforme en ligne.

Le p

des signataires de contrats
climat sont des acteurs non- 45%
assujettis.

ositif

e Les signataires ont bien intégré
I'importance de la représentation des
modes de vie et des comportements
promus dans les communications
commerciales.

e LARCOM salue I'engagement de ces
autres parties prenantes de la chaine de
valeur de la publicité
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B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

A Encadrer la publicité : changer les pratiques

— Les imprimés publicitaires

La distribution des imprimés publicitaires papier non adressés dans les boites aux lettres,
est interdite sauf autorisation des foyers affichant un autocollant « Oui Pub ».

e « Oui Pub » coexiste avec le « Stop pub » dans 15 collectivités.

Phase expérimentale de 3 ans dans 15 collectivités et groupements de collectivités
territoriales ayant pour but d’évaluer I'impact environnemental d’une telle mesure,
notamment sur la production et le traitement des déchets de papier, ses conséquences
sur 'emploi, sur les secteurs d’activité concernés et sur les comportements des
consommateurs...

e Test sur moins de 10 % de la population francaise totale

LADEME a publie un premier bilan de cette expéerimentation en juin 2023 montrant
notamment un taux d’apposition du « Oui Pub » oscillant entre 20 et 30 % dans 8
territoires, et est en dessous de la barre des 10 % dans 5 territoires. Une majorité de
ménages choisissent donc de ne plus recevoir d'imprimés publicitaires.
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B. LA CONFORMITE DES MESSAGES : FOCUS SUR LA LOI CLIMAT ET RESILIENCE

A Encadrer la publicité : changer les pratiques

— La remise d’échantillons

e Interdiction de remettre des échantillons de produit
a des consommateurs n’en faisant pas la
demande

e Ne concerne pas la remise d’échantillons dans la
presse

9 Attente de la publication d'un décret

171




LA GOUVERNANCE ET LA
RESPONSABILITE DANS LE
SECTEUR

2. Certifications, labels et programmes RSE




CERTIFICATIONS, LABELS ET PROGRAMMES RSE

A. LA NORME ISO 26000

1ISO
h\vr.

26000

DU SECTEUR

— Qu’est-ce que c’est ?

La norme ISO 26000 a été créée par I'Organisation
Internationale de Normalisation (ISO — International
Standardization Organization). Publiée en novembre 2010, elle
propose des lignes directrices relatives a la responsabilité
sociétale des entreprises.

Elle a été le principal moyen d’évaluer la performance d’'une
entreprise en matiére de responsabilité sociétale pendant
plusieurs années.

e Devenue applicable aux métiers de la communication en
2012, avec comme piliers les messages, la production, la
diffusion et l'organisation, I''SO 26000 est aujourd’hui une des
nombreuses reconnaissances existant en RSE.

— Sa structure

« La gouvernance

* Les droits humains

* Les relations et conditions de travail
* Lenvironnement

« La loyauté des principes

* Les relations avec le consommateur
* Le développement local

Elle se base sur 7 piliers centraux en RSE :
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B. LABEL RSE AGENCES ACTIVES DE L'AACC

Un label spécifique au métier des

agences-conseils en communication

e AACC (Association des Agences-Conseils en Communication), le —— Sastructure

syndicat professionnel des agences de communication, a créé et e 3 niveaux d’engagement (1 a 3 étoiles)
lanceé en 2018 le label RSE Agences Actives en partenariat avec

AFNOR certification, « pour permettre aux agences d'apporter e 4 thémes

une réponse lisible et cohérente aux donneurs d’ordre du - Vision et gouvernance

marché sur leurs démarches RSE et témoigner de leur
engagement collectif de responsabilité sociale et
environnementale ».

* Réalisation des prestations
* Ressources humaines et aspects sociaux
* Impact environnemental de 'agence

e 90 agences étaient labellisées en juillet 2023

Démarche évaluée 174
par AFNOR Certification
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C. LE SITE DIVERSITE & INCLUSION DE L'AACC

Un outil pour favoriser les bonnes pratiques D&l
dans les agences

AACC (Association des Agences-Conseils en Communication) a
crée et lancé en 2023 un site qui propose des fiches pratiques
pour aider les agences a s'engager pour la diversité et I'inclusion.

C’est une base qui a pour vocation d'accompagner les équipes en
charge des ressources humaines afin de les aider a construire
un programme adapté et évolutif en matiere de D&l.

Genre

DIVERSITE &  Handicop
INCLUSION LGBT+

Bonnes pr(]ﬂq ues Multiculturel
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https://diversite-inclusion.aacc.fr/
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D. LE PROGRAMME FAIRe DE L'UDM

— L'engagement de 'Union des marques —

e « Lannonceur déploie auprées des communicants
(salariés, agences) un guide regroupant ses
principes de communication responsable ainsi
gue des ressources utiles pour une elaboration
responsable des messages. »

e Les 5 engagements de 'UDM :
Elaboration responsable des messages
«  Ecoconception des supports de
communication
« Diffusion maitrisée des communications
*  Prise en compte de I'ensemble des publics
* Relations responsables avec les partenaires

UNE COMMUNICATION
RESPONSABLE

f 1 15
al % ENGAGEMENTS POUR 176
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E. LES 7 ENGAGEMENTS DE LA FILIERE COMMUNICATION

1/ Chaque métier de la Filiere Communication integre les objectifs de
I'accord de Paris 2015 dans sa politique de réduction des eémissions de
GES

2/ L'ensemble des acteurs économiques de la Filiere Communication
reconnait les objectifs liés a la transition écologique et les intégre au
fonctionnement de leurs structures. Les outils de pilotage de I'empreinte
carbone et de réduction d'impact des acteurs de la Filiére (Scopes 1 et 2¥)
utilisés par les plus avancés d’entre eux sont partagés, adaptés, et mis en
commun dans un ou des référentiel(s), pour aider toutes les structures,
quelle que soit leur taille, dans leur trajectoire de réduction carbone.

3/ Les acteurs de la Filiere Communication s’engagent avec I'Union des
marques a [I'évaluation de [I'impact carbone des productions
publicitaires (Scopes 1, 2 et 3*) pour faire évoluer les pratiques, proposer
des alternatives de production plus écologiques et examiner les possibilités
de relocalisation en France et en Europe.

4/ Les acteurs de la Filiere Communication, et notamment 'AACC et
'UDECAM, contribuent avec I'Union des marques a élaborer une feuille
de route commune d’évaluation de diffusion des campagnes de
communication (Scopes 2 et 3%), en collaboration avec les régies des
médias, en faveur dune mesure harmonisée et dune trajectoire de
réduction de leur impact carbone, sur un ou des référentiel(s) partagé(s) et
des engagements concrets mesurables, avec les parties prenantes et les
experts qualifiés.

5/ Les acteurs de la Filiere Communication renforcent leur
contribution pro bono en direction des associations les plus
actives en matiere de transition climatique et d’inclusion sociale.

6/ Les acteurs de la Filiere Communication entreprennent une
démarche de formation systématique aux enjeux et aux solutions
de transition ecologique, en formant en interne leurs personnels,
en faisant a posteriori des bilans sur les actions entreprises
concernant les démarches de progres engagées - bilans partagés
avec les marques - et en contribuant a la formation des étudiants
en marketing et communication.

7/ La Filiere Communication s’engage, aux cotés de 'ARPP et
de I'Union des marques, a poursuivre le renforcement

des mécanismes de régulation professionnelle de la publicité en
élargissant les prérogatives de controle de '’ARPP et en

proposant une plus grande intégration des parties prenantes dans
sa gouvernance.

*Scope 1 : émissions directes 177
Scope 2 : émissions indirectes liées a I'énergie
Scope 3 : émissions induites en amont et en aval de la fabrication du produit
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