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Du greenwashing La régulation La situation en 2020 :
a la com responsable publicitaire en France le dernier bilan
“pub et environnement”

Connaitre les signes Des ressources

de greenwashing pour aller plus loin
pour mieux les éviter



Du greenwashing
a la com responsable




Greenwashing

Tout message (quelles que soient les modalités de diffusion) :

* pouvant induire le public en erreur sur la qualité écologique réelle d’'un produit ou d’'un
service ou sur la réalité de la démarche développement durable de I'entreprise

* ouincitant a des comportements contraires a la transition écologique

\f/
green ]+[ whitewashing >‘ \\

greenwashing Avec peut-étre une référence

secondaire a brainwashing




C’est de la pub !

Chaque jour, nous sommes exposés a des centaines/milliers de messages publicitaires.

La publicité enjolive, simplifie, raccourcit, exagere... avec pour objectifs de séduire le
consommateur, de modifier son attitude vis-a-vis du produit ou service promu et de provoquer
le désir d’achat. Et nous en sommes tous conscients.
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C’est du greenwashing
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L’opposition entre deux univers

La dimension collective
de Iargument écologique

PUB
éphémere,
séduction,

désirs individuels
illimités, achat
immeédiat...

DD
information,
réflexion avant
achat, analyse,
bien commun,
produit durable...

Uacologie
c'esl le moment
d’en parler moins
et d'en faire plus.




Un frein au déploiement de véritables éco-innovations

Le greenwashing leurre le consommateur et
représente une forme de concurrence
déloyale vis-a-vis de marques qui s’engagent
de maniere plus profonde et qui
communiquent de maniere juste et 711 POUR NOURRIR
: . T
proportionnee. S

i —many

Contribution a la perte de confiance entre les consommateurs et les entreprises

Ces pratiques abusives suscitent le cynisme et le doute de la part des
consommateurs quant a I'ensemble des prises de parole des

entreprises.



Confusion dans I’esprit du public sur Le greenwashing donne des fausses pistes ou
la réalité des efforts a entreprendre donne I'impression qu’il est facile d’agir sur

les problématiques écologiques

Des véhicules respectueux de
I'environnement, présents dans
plusieurs pays.

Audi A3 e-tron.

L'éco-responsabilité
est aussi un plaisir.

Entre la sensibilité
environnementale et
le plaisir de conduire,




Les conséquences pour les entreprises et organisations

Atteinte a la réputation
Marque employeur écornée

Basculement en communication de crise

©c O O O

Tensions internes entre les équipes
chargées de la démarche responsables et
celles de la com et du marketing

Votez sur prix-pinocchic.ong

PRIX PINOCCHIO

Greamwashing : ils font tout pour se verdir,

miais Yous savez sirement gui est le pire...
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Ryanair accused of greenwash over
carbon emissions claim

UK watchdog bans advert claiming lowest CO, pollution of any
major airline

Cristaline sous pression

apres sa pub controversée
wUz s E -
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LE PAYSAGE ECONOMIQUE, SOCIAL ET ENVIRONNEMENTAL
EST EN PROFONDE MUTATION

La fonction communication doit évoluer
vers une communication plus responsable

PERTINENCE

IS EVALUATION

ET REDUCTION
DES IMPACTS ENGAGEMENT

SUR LES
MESSAGES

OUVERTURE

AUX PARTIES-
PRENANTES
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Communiquer sur sa démarche RSE, sur ses innovations produits/services

C’est légitime et méme fondamental. Lancer un nouveau produit/service, consolider I'image
de marque, valoriser les équipes, participer a la sensibilisation et a 'engagement des différents
publics. Mais cela demande un certain savoir-faire.

Agir avant de

communiquer :
Faire preuve de

pédagogie et
Ecouter avant d’humilité
d’agir Ne pas transiger
sur la véracité, clarté
et proportionnalité

Communiquer des messages

sur des actes
significatifs



Un exemple inspirant

A | eolabel

Lécologie n — QORONTIT U Tessiv
c'estle momentd'en  SECHE d
parler moins .z & 2 (URC OVEC

et d’en -==- e ﬁ ICS T(]Chﬁs

faire plus. el i

(0UCE AVEC 10 PIONETE:

Tensio-actifs Efficace mé
d'origine wégétale et * '::“ fl'l':i-d':H
100 % biodégradables il

http://sircome.fr/le-retour-du-chat-eco-efficacite/
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Une vieille histoire

O

Début du XXe siecle : les professionnels de la pub
se regroupent pour défendre leurs intéréts

1924 : mouvement « Vérité en publicité » pour assainir
les pratiques

1935 : création de I'Office de controle des annonces (OCA) chargé
de délivrer des « avis sur la moralité et la |égalité »

1937 : premieres regles déontologiques = Code de pratiques
loyales en matiere de publicité adopté par la Chambre de
commerce international

1953 : le Bureau de Vérification de la Publicité succede a 'OCA.
30 glorieuses, consommation de masse...

1968 : arrivée de la TV, les moyens d’action du BVP sont
renforcés. Premiéres recommandations déontologiques

1992 : création de I'Alliance européenne pour I'éthique en
publicité (EASA). Marché unique, plaintes transfrontiéres

Onn'en fait pius dEﬁ comme ¢a. Et tant mieux!

e BVP contribvea une publicité loyale.
BYP
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Vue d’ensemble du dispositif de régulation professionnelle de la publicité

 Pecagope des ragies E
c?r!se'l . !;i-ﬂim medias | Avis
d’administration Apris-dittusion
de 'ARPP i

Services

opérationnels
Margues de 'ARPP
{23 salanes

> 47 000 dossiersfan

Conseil paritaire
de la publicité

{24 membres 50%
Associations)

Jury de
déontologie
publicitaire

(Presidents : 2



L’autorégulation au quotidien

Contréle systématique et bloquant pour les films
publicitaires diffusés a la télévision et sur les services
de médias audiovisuels a la demande

= 2000 films en moyenne par mois*

Un avis optionnel pour les autres formats publicitaires :
affichage, insertion presse, banniere internet, web vidéo,
publicité sur les réseaux sociaux, radio, cinéma...

= 1800 conseils par mois*

Aprées diffusion, TARPP peut intervenir aupres du responsable
L._Cl_—f‘_\_ de la publicité pour lui demander de justifier certaines
allégations, de procéder a des modifications ou encore de ne
pas diffuser la publicité ou de cesser sa diffusion
= 100 interventions par mois*

17 * ARPP - Rapport d’activité 2018



L’autorégulation au quotidien

AVANT

T

et

BEOMBARDIER FABRIGUE

DES TRAINS RESPECTUEUX

DE L'ENVIRONNEMENT BOMBARDIER

Févolstion de s mobiliis

18

BEOMBARDIER FABERIGUE
DES TRAINS TOUJOURS
PLUS ECOLOGIQUES

Un train recyclable & 93%

Les tissus colorés, comme beaucoup de composants a bord du Francilien,
sont issus de matériaux recyclas. Plus de S0% des matériaux sont recyclables
et valorisables mals, avant tout, ce train est congu pour durer 40 ans.

wiww. newsbombardierfrance.com

Fivalution de la mabilité



CODE DE LARPP

Les Recommandations de 'ARPP
sont les regles d'éthique applicables
a la communication publicitaire en

France.

Recommandston Sppel 8
ln genérosite pubhigue

Fesormmand rtion
L e

Fecommandeton Recommendanton
Atestations of Communicaton pubbcitam
retommandstions digitale wd

Reormmandatan Recormmmandatan Entent
Develohpemen dulable v]
[ waguseal b T e

S e

Recormmanaatan Image ot
reapect de la personne

ReCorTrTsnd BTon
Comportements
aliimentaines v

Recomrmardation
i ation de s publese
#1 ded COmMUnICETIoNE
CoFriureers ke

Recommandaton Securte
situations et
COMporiemernis dangereu

Recommandation Menichs
1 Ferviil

FRecommandaticn
Wipcabulaire publicitasne

Rec ommandation Reautats
o etude de marché ou
d enguete

Recommandation Pubicne
o8 pris

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

deontologie/
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L’histoire récente

O 2005 : création du Conseil de I'éthique publicitaire.
Il est composé de représentants de la société civile et de
professionnels

O 2008 : le BVP céde la place a I'Autorité de regulation
professionnelle de la publicité (ARPP).
Deux nouvelles instances associées sont créees :

* |e Conseil paritaire de la publicité (CPP)
composé de représentants d’associations et d’acteurs
du secteur publicitaire

* e Jury de déontologie publicitaire (JDP)
composeé de membres impartiaux, indépendants
de la profession publicitaire

O 2009 : publication de la Recommandation Développement
durable (reconduite en 2017 et actualisée en 2020)
La premiére version de cette Recommandation en 1990 était
relative aux “arguments écologiques” dans la publicité.
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La recommandation DD (en vigueur depuis le 1" aolt 2020)

. IMPACTS ECO-CITOYENS

. VERACITE DES ACTIONS

. PROPORTIONNALITE DES MESSAGES
CLARTE DU MESSAGE

. LOYAUTE

. VOCABULAIRE
. PRESENTATION VISUELLE OU SONORE

. DISPOSITIFS COMPLEXES

https://www.arpp.org/nous-consulter/regles/regles-de-deontologie/developpement-durable/

. SIGNES, LABELS, LOGOS, SYMBOLES, AUTO-DECLARATIONS

3
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Nouvelle recommandation DD : les principales modifications apportées

Ajout en préambule de la référence OB]ECTlFS G [:Lil.[jﬁﬁﬂﬂqltrﬁ

aux Objectifs de DD de 'ONU =1
= [ =
&0

DEIECTIFS
DURABLE

Champ d’application élargi :
dimension développement durable

Point 9. Impacts éco-citoyens devenu point 1

Nouveau 1.1/b sur les modes de consommation excessifs ou
contraires aux principes de 'économie circulaire

1.1/e définition « espace naturel » clarifiée

Paragraphe véracité et proportionnalité revu
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Nouveau point 1.1 b/ impacts éco-citoyens

1.1 La publicité doit proscrire toute représentation susceptible de banaliser, ou de valoriser des
pratiques ou idées contraires aux objectifs du développement durable.

A titre d’exemple :

a/ La publicité doit bannir toute évocation ou représentation de comportement contraire a la protection
de I'environnement et a la préservation des ressources naturelles (gaspillage ou dégradation des
ressources naturelles, endommagement de la biodiversité, pollution de I'air, de I'eau ou des sols,
changement climatique, etc.), sauf dans le cas ou il s’agit de le dénoncer.

b/ La publicité ne saurait inciter directement ou indirectement a des modes de consommation excessifs
ou contraires aux principes de I’économie circulaire.

A ce titre, 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 qu’il demeure consommable, sans tenir compte — lorsque
cela est possible — de sa durabilité, de sa réutilisation, de sa seconde vie ou de son recyclage.



. : PUBLICITE
La situation en 2020 ENVIRONNEMENT

Laretiee Darmen




Le bilan Publicité et environnement ADEME — ARPP

Publication tous les 2 ans

Analyse des publicités diffusées sur une

période de plusieurs mois pour évaluer si BILAN 2017
les regles déontologiques professionnelles UBLICI
sont respectées. ENUI

.....

Permet de comprendre comment sont . T
évalués les messages publicitaires et de P“Bl"}"i
consulter des exemples de manquements ENVIRONNEMENT
aux regles. R

https://www.arpp.org/actualite/publication-du-10eme-bilan- R | g
publicite-et-environnement-realise-conjointement-par-ademe- ooty

arpp/



Une publication dans un contexte particulier CecP

Publicitaire

La publicité est a la fois remise en cause par la société civile
et percue comme moteur de la reprise économique.

LesEchos

Etats Generaux de la Publicite : mettre
en avant le role de la publicité dans la

relance économique
feNlionde
B IG L blicité élerel
« La publicité accélére la
CO R PO transformation positive des
Encadrer la pub EntrEp rises »

et Minfluence des multinationales |
un imperatif écologigue et démocratigue
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Périmetre de I'étude

e Publicités diffusées dans la presse nationale grand

public, les bannieres Internet, I'affichage Alimentation Boissons
et les réseaux sociaux : Facebook + YouTube ) _ .
. Ameublement-décoration Energie
(nouveauté)
Appareils ménagers Entretien
* Enjuin, septembre, octobre et novembre 2019 _ . ,
Automobile-transports Hygiéne-beauté
 Recommandation DD en vigueur en 2019 Batiments Immobilier
MANQUEMENTS RESERVES

Deux catégories
de non-conformités

Le non respect des
normes en vigueur
est flagrant

Le non respect semble
moins grave et/ou
périphérique par rapport
au message principal



Un taux de non-conformité en hausse significative

. 833 utilisent 'argument écologique (3%)

736 publicités conformes (88,4%)

97 publicités non-conformes (11,6%)
(54 manquements + 43 réserves)

40%

~ 26 000
30%
publicités visionnées o
20%
15%
10%
Taux de non-conformité 5%
0%

o M O Q N o % & A 9

’\90 %QQ q,Q ’1,6\, %Q'\/ ’9\/ ’19'\/ ’\9'\/ '\,0\/ '\9\’
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Un vocabulaire abusif pour 2/3 des manquements

33 visuels sur 54 ne respectent pas le point de la recommandation DD relatif au Vocabulaire. Diverses
allégations globalisantes sont utilisées : « bon pour la planete », « écologique », « responsable »,
« responsable et durable », « non toxique », « impact positif »... Elles devraient étre relativisées avec des

formulations du type « plus écoresponsable » ou « moins toxique ».

Lu
o

(GumoTeX)
Decouvrez les biscuits Les Petits Epis de LU. Au bie complet, sans colorant,

BRAFR E o F g
sans conservateur, avec un bié cultivé de fagon durable et responsable | &
PS - attention, on a un peu forcé sur les bruitages 0

LEGERS, DURABLES,
RESPECTUEUX DE LA NATURE.
ILS VOUS ATTENDENT.
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La présentation visuelle parfois excessive

Pour une quinzaine de visuels, la faute provient de la présentation visuelle ou sonore
du produit/service ou de |'utilisation de signes, logos ou labels non officiels

ypidet
' Fl,-—-"
AU i TEWRE
et -;'.;
,ﬁﬁr:
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2/3 des manquements proviennent de grandes marques

Cette année, davantage encore que les années précédentes, nous nous étonnons de constater que deux
publicités non-conformes sur trois (36 sur les 54 manquements) proviennent de grandes marques. Elles
disposent pourtant de solides services marketing et communication et sont la plupart du temps accompagnées
par des agences conseils.

J'INVESTIS DANS
LA MAJOR GEE
POUR UNE ENERGIE

RESPONSABLE
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54% des films diffusés sur YouTube ne sont pas conformes

Pour la premiéere fois, les films publicitaires YouTube ont été intégrés au
périmeétre du bilan.

Sur 921 vidéos étudiées, 28 étaient liées a la thématique développement
durable (3 % comme pour les autres supports).
15 (soit 54 %) ne respectent pas les regles déontologiques !

Alors que le format vidéo est aujourd’hui « le format le plus consommé en
France », ce taux élevé de messages non conformes doit nous inviter a agir
spécifiguement dans ce domaine, aupres des annonceurs, de leurs
prestataires et des étudiants pour les sensibiliser au respect des regles
déontologiques.

LIBERDHS :
DES MISSKJ IS

&7 Teréea

Les Parfaits
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Vigilance sur les publi-reportages pour des produits plus vertueux

Cette année, un nombre significatif de non-conformités ont été relevées dans des insertions presse, en
particulier des « publi-reportages ». Sur 97 non-conformités, 36 concernent publicités publiées dans la presse
(soit 37 %), dont 16 publireportages. Il n’y en avait tout simplement aucun en 2017.

Le publi-reportage, tout comme la vidéo, est un format particulierement adapté parce qu’il laisse plus de place
a la pédagogie, aux retours d’expériences, aux témoignages. Les annonceurs doivent toutefois rester vigilants :
il est important que les allégations ne soit pas globalisantes et que le vocabulaire reste mesuré, méme pour des

produits et services plus vertueux.

Clarins sengage au quoticien

| AMANDES DE CALIFORNIE | .
. i
= §] | UWLAT BFANTRE DE TRES GRANDE GRIALITE ne cullure responsable .
mud“!r' BT EAFONLABLE <3
. s | : ; . Lty cormaanchesy, o e crmes o leur docceur of leu msiible cooguont sn boodhe i oy 1o
y Snchous OIS, QUEING] [ TR "il-"'i'-'.«..l""--'1'-l.""'l-.}."'. :|'-|l'.--|'-'-:.|n'--»".| ':"'I'\-!'\.:'_'|'-' L L n{ﬁﬂ
» = s T - . At oyl B POeCh R resne e Fervierr e Tl S T P S CHTE - R mﬁ!r
A= fraraine ot oo o e b . I = ICF En 2020, Simon Derrard M Rcamei:
e L: 3 Fhushe dhe pies 5 s A i ¥ 1 . ' partina pour un bour du ressde W
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En conclusion

Dans un contexte particulier, les mauvais résultats de ce 10e bilan interrogent la capacité des acteurs
a réellement se mobiliser pour promouvoir, dans le respect des régles déontologiques, des produits/services
et des imaginaires compatibles avec la transition écologique et la lutte contre le changement climatique.

lls nous poussent plus que jamais a renforcer notre vigilance vis-a-vis des marques

et de leurs agences et a encourager toutes les actions de sensibilisation et

d’accompagnement des professionnels, dans les établissements d’enseignement

supérieur, dans les centres de formation professionnelle et au quotidien dans les

entreprises et les agences. VIGILANGE

Le respect des regles déontologiques est un élément central de la crédibilité publicitaire, qui doit étre
consolidé.
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Les principaux signes de greenwashing

Promesse Présentation
mensongere ou visuelle ou
disproportionnée sonore
suggestive
Absence Banalisation
de précision, comportements
message négatifs
incompréehen- ou dénigrement

sible de comp. positifs



A

Promesse mensongere
ou disproportionnée
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JOUVELLE
Yi RGRICULTURE

LA MARQUE DES AGRICULTEURS

- A JE WENGAGE mw
- _, AGRICULTURE RESPONSABLE.
ET VOUS ?

I

CAPSUCES
100%%:R10
COMPOST
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Absence de précision,
Message incompréhensible

pour avoir de l'eau

meme en cas de

on peut réalimenter_ =

les nappes phreatiqires.
——

prets poud La-revetutiondeda dessource
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3

i e

Présentation visuelle
ou sonore suggestive

. ,.ﬂ._\.'nf

SiHubert

i
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Banalisation de
comportements négatifs
pour lI'environnement

Nouvelle Mercedes Classe GL. 4x4 de luxe,
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A

Dénigrement de
comportements positifs
pour I'environnement

NOUVELLE SEAT Mii
60€/mois

24 houm

VENEZ LA DECOUVRIR SUR MIELNXENAILCOM
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A VOUS DE JUGER

Nous allons projeter une série de 20 publicités.
Réagissez : dites-nous ce que vous pensez
de I'argument écologique et/ou du visuel

++ campagne qui respecte les regles
- - campagne qui ne les respecte pas

Précisez par un commentaire
ce qui pose probleme selon vous.
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en vélo ce serait bien, mais on a mleux

& o
B

ZOE. tu m'emmenes au travail ?




Proté gez avec nous
les tigres sauvages

UN THE
POUF PROTEGER

LES TIGRES
SAUVAGES

TCHAI OF THE TIGER

e

e SN
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LELECTRICITE BAS CARBONE, CEST CENTRALE.
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§Sans energiefossile

» ipne g{;_’-l eration.
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gl= vie sans

Cantrlbuans au
une generatlnn

anergie fossile d’ici

= ———

-|.

; ~ﬁﬂLL.

'___H

Contri -
tribuons a une vie sans
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UNE TABLE BASSE QUI FAIT
30 JOURS DE CARGO,

4 JOURS DE CAMION,

3 HEURES DE VOITURE,
C'EST MOCHE.

UNE TABLE BASSE QUI NE FAIT
QUE 5 HEURES DE CAMIONNETTE,
C’EST CHOUETTE.

3 ‘s i b e e ol b ol s viueee Loty
Atits ardntier Laasduk ke 07 pereeiees, bk
B0 G Chrahap La chaslsie <t bl i daey pogus
it ot maliant e chat irpeneahi pridispaerds
Bafurigune b parir der hed s b s T

= - i
‘.é% Camif'fr




51

Camif — Nos meubles aussi pensent tres tres fort a demain

« Je suis une housse de couette en coton bio, plus respectueuse de
I’environnement. Je suis trés douce, mais je vais vous parler franchement :
je ne suis pas du genre a dormir avec n’importe quel lit ; il faut qu’il ait les
mémes valeurs gue moi pour que ¢a marche entre nous. »
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ON PARDONNE TOUT
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K-flma 135

Changez votre gquotidian...

ﬁ%ﬁr

YAMAHA



LA PROTECTION DE

EN ALLUMETTES

?.

§vou les achetez

ALLUMETTES
BIEN ELEVEES

MR

Yous bien élevony !




Contenus sponsorisés par Outbrain | X
[>ucm: i UNITED COLORS OF BENETTON

Naturel, éco-responsable, recyclable :
chouchoutez la planéte et votre...

;

N = .61%E19:10

LIVRAISON GRATUITE POUR LES COMMANDES X _
SUPERIEURES A 40 € - RETOUR TOUJOURS GRATUIT A @ frbenetton.com

COURRIER INTERNATIONAL
o . s 0 LIVRAISON GRATUITE POUR LES COMMANDES X
Video. Lopposante Svetlana — A Q0 B SUPERIEURES A 40 € - RETOUR TOUJOURS GRATUIT
Tikhanovskaia a fui la Biélorussie...
Q soa

Canseils meétéo @ o

Q Que cherchez-vous 7 Rechercher

Conseils météo @

SOLDES JUSQU'A -50%! PROFITEZ DES REDUCTIONS 0
ET FAITES-VOUS PLAISIR

e cherchez-vous 7 Rechercher

Veste 100% lin

Pur lin

Maturel, frais et léger :
découvrez toutes les
couleurs de nos pieces
100 % lin, & adopter des la
fin du printemps et &
parter tout I'éte,

g g

= Tous les filtres & Revenir en haut T < 3 @ {:; §

55






57

K7

KYMCO VOUS OFFRE JUSQU’A 600€ D'AVANTAGE CLIENT,

SUR UNE LARGE SELECTION DE VEHICULES

DU 16 MAI AU 31 JUILLET 2020, BENEFICIEZ JUSQU'A 600€ D'AVANTAGE CLIENT
S0US FORME D'ACCESSOIRES KYMCO, D'AIDE A LA REPRISE OU DE REMISE.

OGNS TIOK « SN0 A : 1 TN 173 OWARTIWN 727 & 123 DUCLAGNT - LG 133, BPORT & SPONERCE - FEOTLE § 137 MLITY 177 16
- VAR

fr-fr facebook.com)ymcoberiers/

City Scooter 34

Dkymeobears
Accuell
Fublications

4 propos

ol Jaime 4 Partager

* City Scooter 34, & fou
26 ain, 1530 6

Quresi-ce quion est semé au fond de cetbe bolle |

" HYMCD Pars 13
EER e cwin Fage &

[R50 Dicuster 5 pusainde du AK 450 &
Proties de G004 daveniage chent dsous lorme
accessones, ge remis o d0e 3 L2 repnse)
e 37 pudint 330, Bdnéfcaz toupuss o8 & ane
e QIEbTE. pour Tower £ 1Dule Sérbnite | &

Pl AT 8 CONCEsEn

s wowi KOS COMVTILG SEoGHErSiak 50

Francace Samou wme

E00€ d'avantage client,
AK 550

JO00€ d'avantage client,
AGILITY 125 16+
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nucléaire:
eh non, tout
n’est pas
a jeter.

La preuve : aujourdhui,

prés d'l ampoule sur 10

en France s'allume grace a

du combustible nucléaire recyclé.

El si on voyait le nochiaine sutrement 7 E E
ora no orano.group/ideesrecues
Dxnmans towte oo waleus ou nucisaire @ ' H i“ o EI.

I [T S s —



Uber & Tl be
Embarguez vers une mobilite durable

Ubar & - Uer
Embarques vers une mobibsé durable # T Embarg.as wem und momate surable i

Des 2021, l'ajout de sera interdit
véhicules diesel neufs

VoI NOs ENQapemeants Woar nos angagemeants
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sur l'application.

Moins de

Uber Green

¥

’
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UNE CASCADE D’EAU

PUISSANTE

" INSPIREE'PAR LA NATURE
TECHNOLOGIE AQUATECH | |

i |

/







0% d’origine naturelle

e

« Bienvenue chez Lipton, dans notre usine de thé. Ici, nous laissons faire la nature » «Voici
notre systeme d’irrigation, la pluie » « Et |3, notre source de lumiere, le soleil qui fait grandir
nos feuilles dans les meilleures conditions » « C’est cette nature, alliée au savoir-faire Lipton,
gui nous permet de vous proposer de délicieux thés de grande qualité. Lipton. Découvrez
aussi la gamme Lipton Bio »
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AVEZ-VOUS DES QUESTIONS ?

Sur les signes de greenwashing

Sur le contexte com/publicité et transition écologique
Sur les résultats du Bilan « pub et environnement »
Sur le réle de 'ARPP

Sur...

63



. = . COMMUNICATION

k -.=-FI. -!‘: }n\ fﬁ | mgmeude RESPONSABLE | )

Responsable — dévelonpem: it -
i Esponsab

& - 2 SOCIELAF - apaM
o Bl 00000 sociglcommunication
Environmement

Des ressources
o T B

pourallerplusion + B w 4 8

i 2E

-

s— £ ——

=

i
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LE GUIDE DE LA

COMMUNICATION
RESPONSABLE @

1)

cidi Poum .

Le Guide de la communication responsable

dont I'objectif est d’accompagner tous les acteurs
sur 'adaptation de la fonction communication

aux enjeux de la transition écologique.

https://www.ademe.fr/guide-
communication-responsable

Il compléte le site ADEME
sur la communication responsable.
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GRILLE DE
LECTURE

des enjeux et de
leurs impacts sur
la communication

CONSEILS

pour préparer
les messages et
concevoir
autrement les
actions
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TELECHARGER

| LE GUIDE

Messages &J Messages
Institutionnels Produits et
(communication corporate z

sur la démarche DD Services

de 'entreprise)

http://antigreenwashing.ademe.fr/
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Le bilan Publicité et environnement ADEME — ARPP

PUBLICITE
ENVIRONNEMENT

10*= bilan

Kl e i ey or e
Camitng [larmon
T BF (o P

sramvziee BTF o Cldi

' . AETHEY |
B PRI
FLARCAIE Q

ARPP

Des exemples concrets et récents

La référence aux articles de la
Recommandation DD

Les réponses des marques

https://presse.ademe.fr/2020/09/publication-du-10eme-bilan-

publicite-et-environnement-realise-conjointement-par-lademe-

et-larpp.html
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Les conseils avant diffusion
a solliciter aupres de ’ARPP

ARPP

https://www.arpp.org/

Les avis du JDP

https://www.jdp-pub.org/avis/

Jury de
Déontologie
Publicitaire
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S I R C 0 M E Site de réflexion sur lacommunication
sur 'environnement, le DD et [a RSE

EDITO ACTUALITES ANALYSES AVIS D’EXPERTS RESSOURGES

www.sircome.fr

Moinsde °,
plusde 4 !

ANALYSES ANALYSES J.,,,p.-!"'"

WO R L D F 0 R U M FO R A Uber Green L'écosysteme fait partigife notre mnn

RESPONSIBLE ECONOMY

PUBLICITE -

IRONNEMENT  pwwery

ille 202( [ : il s
Lille ZUZU | "Publicité et environneme . Candia : deux videos réussies sur leur
‘Mathieu Jahnich - 9 octobre 2020 conformite au plus bas depuis dix an démarche RSE




MERCI
DE VOTRE
ATTENTION

valerie.martin@ademe.fr
magali.jalade@arpp.org

jahnich@gmail.com




