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3 pressions se conjuguent

associations/ONG + citoyens
francaise + européenne

actuels + futurs
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Rapport Big Corpo

1
LES AMIS DE LA TERRE FRANCE, <288 BIG

RESISTANCE A L'AGRESSION CORPO
PUBLICITAIRE (RAP) ET COMMUNICATION i
SANS FRONTIERES (CSF), EN T

PARTENARIAT AVEC L'OBSERVATOIRE
DES MULTINATIONALES, PUBLIENT UN
RAPPORT INTITULE BIG CORPO.

ENCADRER LA PUB ET L'INFLUENCE DES
MULTINATIONALES : UN IMPERATIF

ECOLOGIQUE ET DEMOCRATIQUE. VOICH

LA SYNTHESE DU RAPPORT. - L ;|

%élécharger la synthese
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https://www.amisdelaterre.org/publication/synthese-rapport-big-corpo/

La communication responsable

Ce n'est pas seulement communiquer sur les enjeux RSE de
son entreprise....

.. Il s'agit de transformer ses propres pratiques pour qu’elles
soient exemplaires en matiere RSE

.. et gu'elles génerent des impacts positifs sur la société

= Mieux et plus juste

Occurrence | KEOLIS | novem bre 2023 6



Les 3 dimensions de la communication responsable

Contenus responsables

Sincérité, authenticité, éthique des
messages !

Nous sommes responsables des
messages déployés ! Et de la qualité
relationnelle que nous entretenons avec
les parties prenantes.

- Enjeux du green, blue, purple, purpose,
pink, woke ... washing

- Propagation de stéréotypes

- Relations saines avec les influenceurs,
les journalistes/médias

- Non financement de la désinformation

- Non usage du/des faux

- Ete.

Eco/socio production

Nous sommes un écosystéme et
sommes responsables de la loyauté des
pratiques : des clients, des fournisseurs,
des freelance, des écoles, etc.

Notre activité n'est pas neutre en
carbone, nous sommes responsables de
notre bilan carbone

- Bilan carbone : quel scope de
responsabilité ?

- Ethique des compétitions

- Poids de la RSE dans les achats de
communication

- QVT/RPS au sein des équipes
communication

- Etc.

Co-construction avec les
parties prenantes

Nous sommes une fonction
relationnelle, nous sommes
responsables de l'intégration des parties
prenantes dans nos pratiques

- Ecoute des parties prenantes
(réseaux sociaux, études
qualitatives, quantitatives, pré et
post-test)

- Création de comités de parties
prenantes, de panels

- Accessibilité des contenus (accés
technique, acces a tous, acces
linguistique, etc)

- Etc.

A appliquer dans sa communication externe ET interne
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L'équation a 3 inconnues

A Ressources
Investies

IESS

Impacts Environnementaux, Sociaux, Sociétaux

ROI
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Régenerer

Des questions auxquelles la fonction communication (et marketing)
doivent apporter de nouvelles réponses/pratiques

Qu’est-ce qu'une communication (et un marketing) SOBRE ?
Moins mais mieux, on fait comment ?

Comment concilier un fort ROI et de faibles IESS (Impacts
environnementaux, sociaux, sociétaux) ?

Ne plus parler de maximisation mais d'un optimum
=» Quels renoncements ?
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Contenus responsables — Quelques informations a connaitre

Contenus responsables

Sincérité, authenticité, éthique des
messages !

Nous sommes responsables des
messages déployés ! Et de la qualité
relationnelle que nous entretenons
avec les parties prenantes.

- Enjeux du green, blue, purple,
purpose, pink, woke... washing

- Propagation de stéréotypes

- Relations saines avec les
influenceurs, les
journalistes/médias

- Non financement de la
désinformation

- Non usage du/des faux

- Etc.
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En moyenne, 16% de faux
comptes dans les followers des
comptes corpo des annonceurs

Taux de représentation du handicap
dans les pubs des 25 dernieres années
selon une étude Kantar pour COM-ENT

en 2022

Publiée au Journal Officiel en aolt 2021
- Interdiction de publicité pour les énergies fossiles
- Interdiction d'utiliser « Neutre carbone »
- Score carbone obligatoire
- Interdiction de faire de la pub tractée par avion

seraient versés chaque année par des
grandes entreprises a des plateformes
diffusant des fake news, selon un
rapport de Comscore et NewsGuard de
2020

Ne sont pas déclarées par les
influenceurs/influenceuses selon une
étude Numerama de 2022
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' Gontenus responsables — L'enjeu des washing
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L'agence Babel parodie une publicité de lessive pour évoquer le greenwashing, le purplewashing ou encore le
Occurrence | KEOLIS | novembre 2023 pinkwashing dans les communications de marque




Eco/socio production — Quelques informations a connaitre

Eco/socio production

Nous sommes un écosystéeme et
sommes responsables de la loyauté des
pratiques : des clients, des fournisseurs,
des freelance, des écoles, etc.

Notre activité n'est pas neutre en
carbone, nous sommes responsables de
notre bilan carbone

- Bilan carbone : quel scope de
responsabilité ?

- Ethique des compétitions

- Poids de la RSE dans les achats de
communication

- QVT/RPS au sein des équipes
communication

- Etc.
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\
Convention
Citoyenne

pourle

Réguler la publicité pour réduire les
incitations a la surconsommation

3 propositions concrétes de la convention
climat concernent la publicité, percue comme
trés impactante

Interdire de maniére efficace et
opérante la publicité des
produits les plus émetteurs de
GES, sur tous les supports
publicitaires

Réguler la publicité pour limiter
fortement les incitations
quotidiennes et non-choisies a
la consommation

Mettre en place des mentions
pour inciter a moins
consommer

Equivalent en émissions carbone d'une campagne de pub digitale selon le

cabinet fifty-five - 2022
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Co-construction avec les parties prenantes — Quelques informations a connaitre

Co-construction avec les
parties prenantes

Nous sommes une fonction
relationnelle, nous sommes
responsables de l'intégration des
parties prenantes dans nos
pratiques

- Ecoute des parties prenantes
(réseaux sociaux, études
qualitatives, quantitatives, pré
et post-test)

- Création de comités de parties
prenantes, de panels

- Accessibilité des contenus
(accés technique, accés a
tous, acces linguistique, etc)

- Etc.
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Des francais sont en situation
d’illectronisme
Etude CSA - 2019

De francais sont en situation de

handicap
EX Direction
GOUVERNEMENT interministérielle
p e du numérique

Fraternité
Référentiel général d'amélioration de 1'accessibilité
RGAA 4.1

Norme gouvernementale
d'accessibilité numérique
RGAA

Des francgais disposent d'un
niveau de langage B1/B2

[l Niveau de compétence [l Niveau des informations
de la population délivrées par les administrations
et entreprises

68%
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QUELQUES EXEMPLES



" Les écueils des washing

Greenwashing

Volvic 50cl,
1" bouteille
d'origine Végétale
g g \(L

VEGETALE

\ T o i L
it
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BNP Paribas finance les énergies fossiles et Crédit Mutuel lance une carte bleue recyclée, Volvic parle d'une bouteille d'origine
lance une campagne aux USA pour dénoncer une action minime par rapport a ses autres végétale alors qu’en fait, dans cette

A ) . .
les autres banques et leurs clients activités (financement énergies fossiles) bouteille, il n'y aurait que 20% de plastique

d’origine végétale .
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Les écueils des washine

. Rep. Pramila Jayapal O s

What a fun Pride display &=' But what's not fun is that
American Alrlines donated $46,617 to Mitch McConnell's
2020 campaign — while he was actively blocking the
Equality Act from becoming law

Americanair utilise le drapeau de la
gaypride sur ses réseaux sociaux mais
finance en paralléle la campagne d'un

candidat qui s'est opposé a I'Equality Act
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Pinkwashing

renault_ esp @ renaultmaroc @

renault_france @ renaultturkiye #
renault_italia @ renaultru =

renaultindia = id renault @

renaultbrasil ®

renaultegypt @

Renault s'engage a mettre le drapeau de la
gaypride sur ses comptes sociaux, mais pas
tous....

LETTUCE, CUACAMOLE
BACON + TOMATO

M&S surf sur le mouvement
LGBTQIA+ en sortant un
sandwich LGBT, décorrélé
d’action concrétes pour aider la

cause
16
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Les écueils des washing &:

bonjour @Camaieu_France faites ¢a sur la section
« vétements hommes » parce que nous on est déja

Purplewashing au courant en fait, au revoir.

& BUZZMAN_TIME @BUZZMAN_TIME

Avec le 3919, @Camaieu_France vous interpelle contre les
violences faites aux femmes pendant votre shopping.

eecamaieu crecher G eecamaieu v escomaieu [ eecomaes [—=a] .0 A % 8

Filtrer et trier i} a
I / |
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o ©
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,/ ! i Matilde Meslin & L 4
| J @MatildeMeslin
' > Camaieu poursuit son opération de #purplewashing
R/ autour des violences faites aux femmes en mettant
en scene des mannequins maquillées de facon
grossiere. Pour rappel les violences conjugales ne

sont pas forcément de gros cocards et surtout pas
un outil de com' @Camaieu_France

l m h - eecamaieu LESSOLDES ~ COLLECTION INSPIRATION  SERVICES

= Categories Doudounes Manteaux Longs

Camaieu lance une campagne pour valoriser le 3919 et se fait attaquer sur les réseaux sociaux _—- _—
Buzzman, I'agence qui a réalisé la campagne, est également mis en cause car tagué sur BTA

cyclé 1femme sur 10 est victime de violences. Veste blazer femme ter recyclé 1femme sur 10 est victime de violences.

o o m victime ou témoin composez le 3919. ° ETYA 1367 < o @ m victime ou témoin composez le 3919
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Les écueils des washine

Wokewashing

{ Taryn Finley &
m @ TARYNitUP 2+ Follow

Could you be any more blatant with the
disrespect and appropriation of a movement,
? Is this a sick joke?!

6:10 PM - 4 Apr 2017

Pepsi 2017 qui donne une canette de Pepsi a un policier en Cadbury a sorti une tablette de chocolat multicolore pour en faire une
plein mouvement BLM. image ant-raciste.

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023 18



Jouer avec les washing pour convaincre - Synadis Bio




LA BOITE A OUTILS DE LA
COMMUNICATION RESPONSABLE

4



De nombreux outils & référentiels

Beaucoup, beaucoup de documents, de chartes, d'outils et de
grilles d'analyse pour évaluer, mesurer, offrir un cadre « normé » a
la communication responsable.

Notre boite a outils est pleine ... et depuis longtemps !
La norme ISO 26000 et sa déclinaison communication
Le guide de la communication responsable (ADEME, 2020)
L'ensemble des recommandations de I'ARPP
Le programme FAIRe de 'UDM (ex UDA)

La charte de la communication responsable de I'Union des
Annonceurs

Le Serment des communicants et communicantes
responsables de COM-ENT

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

relations et
conditions de
travail

droits de
I'homme

consommateurs gouvernance environnement

communautés,
devéloppement
local

loyauté des
pratiques

Les 7 questions centrales de la norme
ISO 26000

21


https://www.iso.org/fr/iso-26000-social-responsibility.html#:~:text=ISO%2026000%2C%20ce%20sont%20des,facteur%20cl%C3%A9%20de%20la%20r%C3%A9ussite.
https://communication-responsable.ademe.fr/guide-de-la-communication-responsable
https://uniondesmarques.fr/nos-services/communication-marketing-responsables/progamme-faire
https://uniondesmarques.fr/l/library/download/4480/cp_anniversaire_charte_uda2015.pdf?redirected=1
https://www.com-ent.fr/page/serment-des-communicants-et-communicantes-responsa
https://www.com-ent.fr/page/serment-des-communicants-et-communicantes-responsa

Focus sur le programme FAIRe

Elaboration responsable
des messages

(3

La marque s'assure de la clarté et de la loyaute
des messages qu’elle diffuse et est attentive a
leur impact sur la sociéte

Communication responsable : guide et validation
Elle deploie aupres des communicants (salariés, agences)
un guide regroupant ses principes de communication
responsable et met en place un circuit de wvalidation
de ses communications inteégrant ces principes.

Récurrence des stéréotypes

Elle analyse ses communications afin d'identifier
I'eventuelle recurrence de steréotypes, qu'ils soient ou non
denigrants, et tient compte des résultats dans 'élaboration
de ses campagnes ultéricures.

Environnement et représentation des comportements
Lorsque ses communications representent 'usage de ses
produits ou services, elle analyse ces représentations au
regard des principes du developpement durable et de
I'economie circulaire et les fait évoluer si nécessaire.

Eco-socio-conception
des supports de communication

S

La marque lmte Mmpect emvironnemental et social
de ses supports de communication

Critdres environnementaux et sociaux

Elle definit un socle de criteres emnvironnementaux
et socioux appliques a ses documents imprimes, sa PLV.
ses stands ot 3 ses evenements.

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

5
(6

Production audiovisuelle raisonnée

Elle definit un socle de criteres environnementaux
et sociaux appliques a ses productions audiovisuelles.
Impacts environnementaux du numérique

Elle definit et introduit des parametres environnementaux
dons la selection des supports de diffusion numeriques
de ses communications.

Diffusion maitrisée
des communications

La marque veille 3 une diffusion mattrisée de ses
communications et a8 un usage réfléchi des
données collectées

Univers de diffusion des publicités

Elle veille aux univers de diffusion de ses communications
ot insere dans ses contrats une clause relotive a lo lutte
contre le financement d activites dlegales par la publicite
en ligne.

Formats publicitaires

Elle privilegie ez formats publicitaires respectant le confort
d'utilisation du public sur les medias numengues selon les
reférentiels disponibles et encourage ses prestataires et
les medias qui commercialisent loffre publicitaire a en

developper Musage.
Volume de sollicitations et données personnelles

Elle limite les sollicitations trop nombreuses ou inadaptees
en direction de ses publics notamment par une utilisation
responsable des donnees parsonnelles.

Prise en compte de I'ensemble de ses publics
Elle sous-titre sas principales campagnes do communication

union
des
marques

Unis pour construire des marques durables

UMian

Transparence et communication
des engagements de la marque

@

12

Transparence et éducation a l'usage aupres de
I'ensemble des parties prenantes

Communication des engagements

Elle communique pupres de lensemble de ses parties
prenantes sur les engagements anvironnementaux, sociaux
et socictaux de 'entreprise et de la marque ot notamment
ceux lies & sa communication

Transparence et éducation A l'usage responsable
Elle informe l'ensemble de ses parties prenantes des

impacts environnementaux et societaux de ses produits ou
services et leur donne les cles pour un usage responsable.

Relation responsable
avec les partenaires

®

14

La marque entretient une relation juste
responsable avec ses partenaires

[0
-

Engagements environnementaux
et sociaux des prestataires

Elle introduit des parametres environnementaux et sociaux
dans la selection de ses prestataires de communication.

Transparence, sincérité et responsabilité

dans les appels d'offre

Elle veille ou respect des principes de transparence, de
sincérité et de responsabilité dans ses appels dofire.

Relation quotidienne équilibrée

Elle veille a I'equilibre de sa relation avec ses partenaires
et echange regulierement sur le déroule de celle—ci sur la
base d'un questionnaire d'evaluation partage pour prevoir,
si besoin, des actions correctives.



Contenus responsables

Contenus responsables

Sincérité, authenticité, éthique
des messages!

Nous sommes responsables
des messages déployés ! Et de
la qualité relationnelle que nous
entretenons avec les parties
prenantes.

- Enjeux du green, blue,
purple, purpose, pink ...
washing

- Propagation de stéréotypes

- Relations saines avec les
influenceurs, les
journalistes/médias

- Non financement de la
désinformation

- Non usage du/des faux

- Ete.
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DIGITAL
AD

RS

DISPLAY CLASSIQUE + VIDEO

Un label des régies « responsables »

Pic@&Pick

Banque d’'image
responsable

DIGITAL
AD
TRCRAT

DIGITAL
AD

TRUST

DISPLAY VIDEO

Démarche évaluée
par AFNOR Certification

Label de 'AACC
pour les agences

engagées dans la
RSE

Un

P,0%
0

Sleeping Giants FR

Collectif citoyen de lutte contr

2919 39,6k

Un collectif de citoyens
qui alerte les marques
en trackant les
banniéres web sur des
sites de désinformation

bq!todéncy

Un compte qui
dénonce le
harcélement dans
les agences de
communications

Certificat de Jury de
I'Influence J D P| Déontologie
s+ Publicitaire

statut pour les Une

influenceurs

« responsables »

instance sollicitable et
qui donne ses
recommandations
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https://www.digitaladtrust.fr/le-label/
https://www.arpp.org/influence-responsable/
https://sites.google.com/view/slpng-giants-fr/accueil?fbclid=IwAR2UCdVDuFrjHDivXUjQFGTnT-1a0h4BtH6Ff3Js3vj4zv57pq-1YfNkg_g
https://www.instagram.com/balancetonagency_/
https://www.jdp-pub.org/
https://communication-responsable.aacc.fr/le-label-aacc-rse-agences-actives-souvre-maintenant-a-toutes-les-agences-conseils-en-communication/#:~:text=Le%20label%20AACC%20%C2%AB%20RSE%20agences%20actives%20%C2%BB,sectorielle%20de%20lab%C3%A9lisation%20%C2%AB%20RSE%20agences%20actives%20%C2%BB.
https://www.picandpick.com/

« C'est vrai... »
e

AFFIRMATION1

« Yous faites partie
des plus gros financeurs
des énergies fossiles. »

#stopenergiesfossiles
#urgenceclimatique
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~

Oul expliontent encore ies

-

ssles

nanm

C'EST VRA),

AN

OUS avons

o

X

ET C'EST VRAI AUSSI
QUE LE FINANCEMENT

DES ENERGIES FOSSILES
REPRESENTE AUJOURD'HUI
MOINS DE 1% DES REVENUS
DU CREDIT AGRICOLE.

« Nous ne financons pas de nouveau
projet d'extraction de pétrole.

o NOUS avons annonce une réguchon
de 30 % des émissions de CO, ieées
au financement du pétrole et du gaz

« Nous sommes le 1* financeur privé
des énergies renouvelables
en France.

o En 2025, nous aurons investi
dans une production d'énergies
renouvelables equivalente a la
consommation électrique de
S millions de foyers francais.

Ouvrir
« C'est Vrai »
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https://cestvrai.credit-agricole.com/#page=1

Contenus responsables — Focus sur les was/hing

Les différents washing

Green : Environnement

Blue : Social (cf. le bleu des Nations Unies)
Pink : LGBTQIA+

Purple : Féminisme / Sexisme

Purpose : Raison d'étre / Engagements

Woke : Sociétal
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Le guide anti-greenwashing de TADEME

Kit de communication non-sexiste de COM-ENT

La Charte LGBT+ de I'Autre Cercle

w
22NN
SN
OGREENWASHING
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http://antigreenwashing.ademe.fr/
https://www.com-ent.fr/page/nos-engagements-kit-pour-une-communication-non-sex
https://www.autrecercle.org/sites/default/files/Federation/CHARTES/charte_generique_07_2021.pdf

Contenus responsables — Focus sur les was/hing

Etre factuel Utiliser de grands thémes (la planéte, 'humanité, la paix)

Parler de réduction d'impact négatif plutét que d'impact Mettre des couleurs thématiques partout (du vert, du rose,

positif I'arc-en-ciel)

Tester et écouter les retours Mettre la lumiere de facon disproportionnée sur un petit
acte

Reconnaitre ses erreurs (transparence, modestie)
Croire que tout est permis parce qu’'on est une marque
“engagée”

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023 26



Eco/socio production

Eco/socio production

Nous sommes un écosysteme et
sommes responsables de la loyauté des
pratiques : des clients, des fournisseurs,
des freelance, des écoles, etc.

Notre activité n'est pas neutre en
carbone, nous sommes responsables de
notre bilan carbone

- Bilan carbone : quel scope de
responsabilité ?

- Ethique des compétitions

- Poids de la RSE dans les achats de
communication

- QVT/ RPS au sein des équipes
communication

- Etc.
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e @

LA FACE
CACHEE DU

NUMERIQUE

FOR THE PLANET

green [ij.fr

Des outils et label pour un
numeérique plus responsable

e

_PLATINUM_-
2020 |20 Y20
ecovadis | dis

Sustainability / oility
Rating

IS

ility

Une évaluation fiable valorisable
dans les procédures d'achat

@7 LEAD

Label Evénement
a Ambition Durable

Un label pour I'événementiel
responsable

COMPETITION

Une charte pour des
compétition éthiques
Pour les agences et annonceurs

27


https://librairie.ademe.fr/cadic/2351/guide-pratique-face-cachee-numerique.pdf?modal=false
https://digitalfortheplanet.com/
https://www.greenit.fr/
https://www.green-evenements.com/lead/
https://labellecompetition.fr/index.html
https://ecovadis.com/fr/

Focus sur le hilan carhone

Outil ADERE : mesure bilan carbone pour I'événementiel e k/ad ev ’
gl

Outil Carbon’Clap : mesure bilan carbone pour l'audiovisuel b||obay

DEPUIS 2012

Impact+ : Mesure du plan médias (prestation payante) Des prestataires pour mesurer les bilans

Citeo « Paper Metrics » : mesure communications print carbones des campagnes de
communication

La calculette de I'AACC : référentiel de mesure campagne de communication

97 % 78,5
61 155
EMPREINTE CARBONE DE LA CAMPAGNE : 83 SENy y
223 tonnes équivalent CO, ¢ » : ,
soit 1393304 km en voiture. 4 16
20 ' 12;
0s O by | 0 |
LS - - - - -l ..
R Sl REPARTITION PAR POSTE POUR REPARTITION PAR POSTE POUR REPARTITION PAR POSTEPOUR REPARTITION PAR POSTE POUR
@t spportspint @ Digtel LA CAMPAGNE D’AFFICHAGE LA CAMPAGNE PRESSE LA CAMPAGNE TELEVISION ET CINEMA LA CAMPAGNE DIGITALE
@ Conception & réalisation @ Impression @ Conception & réalisation @ Conception @ Production @ Diffusion @ Conception & réalisation @ Stockage
) Transport @ Affichage @ Fin de vie & Impression, diffusion et fin de vie ) Diffusion & visionnage

‘ bilobay - ‘ bilobay - 6

Un exemple de bilan de campagne de communication réalisé par Bilobay

28
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https://evenementresponsable.ademe.fr/
http://www.carbonclap.ecoprod.com/
https://www.citeo.com/
https://www.aacc.fr/actualites-et-evenements/commissions/rse/referentiel-de-calcul-carbone-en-libre-acces
https://ekodev.com/
https://www.bilobay.com/

Focus sur la calculette de 'AACC

L'AACC a développé un référentiel pour mesurer les bilans carbones des campagnes de communication

Calculateur Carbone AACC
Wersion 2.0 - 2021

Etape précédente

Lalculateur Larbone AALL

m Wersion 2.0 - 2021 [ voir mésuitans ]
| 173 |
Le calculateur carbone g pour but d'accompagner les agences-conseils en communication dans la i Description de Finf ion 3 coll Unité :::’n';':e:: dz::'l‘;n f;“'ég;:; Commentaires ! Feedback
mesure de leur empreinte carbone, notamment : . - 2 i
SRl OE e T = =k Informatique, dlectronique et Valeur d'acquisition des équipements informatioues
{1) L"identification des sources d'émissions pertinentes, aptique utilisés dans le cadre des productions par ex KELR kgCOZelkeura i
- . s imprimantes grand farmat et équipements de
{2} La collecte des données d'activite,
{3) La communication sur leur empreinte carbone.
Je dispose du détail des premia dans mes productions] Dui
- \ P - Achat des biens et services et . . B B medT) 2 Données a Facteur Emissions -
Ce calculateur a pour but d'accompagner les agences-conseils @ s'engager dans une démarche de sous_traitance Description de | é Unité renseigner | d'émission | [kgCO2e) Commentaires ! Feedback
décarbonisation. L'outil fait partie de 13 'boite & outil climat' AACC et construit sur les travaux réali
par le cabinet de conseil EY en partenariat avec un panel représentatit d'agences membres de "AACC.
& poste oouvre les émissions liees 4| achat de
Etapes du bilan carbone Edition et imprezsion - Papier papier pour les productions réalisées par'agence ronnes kgCOZeltonne 0
p pourle sompte de ses clients, Veuillez indiquer la
Ce poste couvre [es émissions iges aTachat Jencre
Edition et impression - Encre pour les productions réalisées par l'agence pourle tornes kgCOZehonne| i
compte ds ses clients. Weuillez indiquer la quantits
Ce poste couvre [es émissions iges aTachat de calle
Edition et impression - Colle pour les productions réalisées par l'agence pourle Ka kgCOiZelkg i
compte de ses clients. Veuillez indiguer la quantitd
Edition et impression - Auties Oépenses en auties matériaus hors papier, encre et
P colle ayant servi & Iédition, limpression etfoule KEUR kgCOZelkeuro ]

— matériaus
TE prototypage de documents publicitaires,

{1) Définition du périmetre suivi - le perimetre organisationnel st 3 préciser dans 'onglet
"Descriptif'. Les sources d'émissions de gaz & effet de serre pertinentes ont £t€ identifiées § travers un
inventaire préalable (entretiens avec les agences et analyse de I'empreinte d'acteurs du secteur).

pas les agences

de

coll

Diffusion des contenus prod

Emissions
(kgCOZe)

Type de diffusion s I Feedback

Affichage Public

cter

v

(2) Collecte des données - Les onglets 'calcul' orangés accompagnent les agences-conseils dans la T poste couvie les mizsions Tombre
collecte des données d'activités qui permettront le calcul de 'empreinte carbone. Différentes options Grands campagne associées 4 la consommation 60 décrans koClze a
énergétiqus des alfichages utilizés par
SONt propos£es aux agences-conseils selon leur activité ou le niveau d'information disponible. B Ce poste soure les émissions d‘?mbre
(3) Calcul de I'empreinte - Le calcul de 'empreinte se fait sutomatiguement ; 'onglet résultat Sie campaans i Ij:;':,f;ﬂ;":;f" 12 it par kaChze v
e e sunthise des Amissi T - hes matier &t réglementaires | e T= poste counre les missions ombre
Fropas UI."._ s?rt.hs_ des émissions de I'agence 5_Ic-.r' les a|:|:r:>_r'_5.r“|._t|_r et !'_gl_r“l_“rtalr_s. Les ::ip;:?i::::z:iuewba.n etlou associées 3 la mise o place des e daffiches kaCOzsisffich 0
facteurs d'émissions permettant le calcul de I'empreinte sont consclidés dans I'onglet "base de affichages publicitaires (ranspar et mayen par
Campagne presse
T poste couvie ez emizsions FlomEre de
Grande campagne assocides au transport de la presse 10 supports kgCOZelpage i
wersles points de vente. Weuillez moyens par
T paste couvie ez Emizsions FlomEre de
Données o activite Facteur o' émission Emissions de gaz Petite campagne associées au transpon de la presse 8 sUpports kgCOZelpage i}
Donnée vérifisble Facteur de conversion des i effet de seme — _|_uerslez points de verte euilez TouEnEpar
. B e . L. Campagne boite aux lettres
representative as50Ciee a données d'activité en tonne en tonne Campagne promationnzle, Te poste couvie o3 Emissions
I'sctivité de Fentreprise d"é&missions de GES équivalent CO2 ruh\:ci[af\re au d: collecte da fonds - zssnlciéas’nésls ia I'achsm\nemer\][ kgCOZelcouris) 0
. - = - . iocale - format : Huers es lettres!zalis [transport, poste]
MWh ot électricité consommee 0,055tC02e/MWh consommé {tCO2e) Campagne prometicrrelle, Ce posie coune les Emissions
publicitaire ou de collecte defonds -|  associées lides &'acheminement kgCOZelcourrie] 0
FIUSIEUrs BPPrOCNEs SONT FIOPCSEEs BUX 3EENCEs-CONSENS 3TN 08 5 308pTEr 2U NIVEaU O INTermaticn || nationale - format: flyers des lettresteolis [ransport, paste)
. . ampagne promotionnelle, Ce poste couvre les émissions
disponible: publicitaire ou de collecte defonds -| - associées liées &l'acheminement kaCOZetcourie i

® Estimation sur |3 base des données d'entreprize : Données observees, prelevess 3 partir des systémes

des lettresteolis [transport, poste]

| | locale - format: magazine
ampagne promotionnelle,

Ce poste couvre [es émissions

d'information d= I'agence-conseil par ex. consommations reelles ds combustibles fossiles i Intoduction Descriptif Methodologie Périmétre commun Audiovisuel & Digital Print & Affichage Packaging&Objetspublicitaires Evenementiel Ré
» Estimation sur |a base de statistigues sectorielles représentatives de 'activité de 'entreprise par ex.
Prét Moyenne: 400 Nb [nonvides):2  Nb(nombres):1 Min.:400 Max.:400 Somme:400  Lgl Paramétres daffichage H o

traiets domicile-travail movens ou nombre de vues moven d'une camoaene web

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

[4T




Co-construction avec les parties prenantes

Co-construction avec les
parties prenantes

Nous sommes une fonction
relationnelle, nous sommes
responsables de l'intégration des
parties prenantes dans nos
pratiques

- Ecoute des parties prenantes
(réseaux sociaux, études
qualitatives, quantitatives, pré
et post-test)

- Création de comités de parties
prenantes, de panels

- Accessibilité des contenus
(acces technique, acces a
tous, acces linguistique, etc)

- Etc.

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

Guide du langage clair (B1)

Bilan[1/2] resorciss e
Notoriété Ticket Restaurant - Edenred

NOTORIETE SPONTANEE NOTE OPINION GENERALE I

Edenred Ticket Restaurant

I
17% 19% 7,580 s
— Sy
— T
— NOTORIETE ASSISTEE ATTRIBUT ‘i
At
L}
Edenred Ticket Restaurant A
I
42%  90%  37%Imuimme
F L C APPROPRIATION DES MESSAGES - SERVICES DE TICKET RE
S
49% &2 47% B s
Commander sur les plzteformes Payer au centime prés Payer sans contact

LE POUVOIR DU

LANGAGE

e s ks

W3C

Mesure de l'accessibilité
des outils digitaux

Un exemple de pré-test et post-test
publicitaire réalisé par Occurrence pour

Edenred

Bilan [2/4] el @w%
Focus Edenred — Ticket Restaurant

NOTORIETE SPONTANEE NOTE OPINION GENERALE TRAITS D'IMAGE

Leader
99,
Edenred Ticket Restaurant L) oo
7 5/10 Envie d'utiliser ~
1 3% 1 5% L} 82%
7% 7,6/1 A su digitaliser son offre
] 65% 1

Sympa

NOTORIETE ASSISTEE ATTRIBUTION :\a pointe du digital
I

Sloutienl les restaurateurs

»

Edenred Tieket Restaurant 3 5 % savent que Ticket Restaurant
o, o, estune marque d'Edenred i
40 % 82 % 37% q l;udacleuse °
1

~ ~ D 3
(=] [ —‘.h
k2 b3 =
N
N

2 @
= SR

APPROPRIATION DES MESSAGES — SERVICES DE TICKET RESTAURANT (% de oui)

0 73% . *&2 63% . [] 62% w I eo% @aen e

sssssssss Payer au centime prés Commander sur les plateformes  Payer avec un smartphone  Payer avec une monts

pour Edenred | Post test campagne publicitaire | Noverbre 2020

@ FACLLt

Adapter l'affichage d'un site Web en
fonction des besoins de confort
visuel, moteur et/ou cognitif de

I'internaute
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http://occurrence.fr/expertises/corporate-marques/
https://www.culture.gouv.fr/Thematiques/Developpement-culturel/Culture-et-handicap/Facile-a-lire-et-a-comprendre-FALC-une-methode-utile
https://www.w3.org/
https://www.avecdesmots.com/livre-blanc-le-pouvoir-du-langage-clair/
https://www.facil-iti.fr/

Accessihilite du langage, I'exemple de la RATP

Meédiateur RATP

En cas de litige lié a une réclamation
o client, aprés réponse du service

clientéle de la RATP dont vous ne
seriez pas satisfait ou en I'absence de
reponse du service clientele dans un
délai d'un mois a compter de votre
reclamation écrite, vous pouvez saisir
par écrit le Médiateur de la RATP, dans
un délai d’'un an a compter de votre

7 O

. reclamation ecrite auprés de la RATP,
1 phrase ) o ou dans le cas particulier des
97 mots infractions, dans un délai de deux mois

a compter de la date de l'infraction, sur
le site Internet mediateur.ratp.fr ou a
I'adresse suivante...

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

Q00 &

(5

Vous avez fait une réclamation écrite

au service clientéle de la RATP ?

Si la réponse obtenue ne vous satisfait

pas, ou Si vous n'avez pas recu de

reponse, vous pouvez contacter par écrit

le Médiateur de la RATP.

Quel délai avez-vous pour écrire au

Médiateur de la RATP ?

« Un an a partir de la date de votre
réclamation écrite

« Etdans le cas particulier des
infractions, deux mois a partir de la
date de l'infraction

Comment écrire au Médiateur de la

RATP ?

« Via le site Internet mediateur.ratp.fr

« Par courrier a I'adresse suivante...

N

8 phrases :
97 mots

31



Focus sur Lisible

: LisiScore mmm =

6 O 1 v B I U HI H2 H3 Ha = vi= v L

CONSTITUTION DU 4 OCTOBRE 1958 Longs W Suggestions :17

PREAMBULE Techniques P Suggestions : 8

Le peuple frangais prociame solennellement son attachement: aux Droits de I'homme et aux principes: de 1a souveraineté: nationale tels Soutenus (abstraits
quiils ont été déhinis par la Déclaration: de 1789, confirmée el complétée par le préambule de la Constitution de 1946, ainsi qu'aux formels) N
droits et devoirs détinis dans la Charte de 'environnement de 2004,

Suggestions : 21

En vertu de ces principes et de celui de la libre détermination des peuples, la République offre aux territoires d'outre-mer qui Inconnus &  Suggestions: 0 ; C\
manifestent la volonté d'y adhérer des institutions’ nouvelles fondées sur I'déal commun de kberté, d'égalité et de fratemité et congues Tester I'Outl I S
en vue de leur évolution: démocratique’.

Nominalisations W Suggestions : 27
ARTICLE PREMIER
La France est une République indivisible', laique, démocralique’ ot sociale, Eie assure I'6galité: devant 1a ioi de 1ous les citoyens sans Anglicismes e Suggestions: 0
distinction: d'origine, de race ou de religion. Elle respecte toutes les croyances. Son crganisation est décentralisée’.
La loi favorise I'égal accés des femmes et des hommes aux mandats électoraux et fonctions électives, ainsi qu'aux responsabilités Latinismes s Suggestions 1
professionnelles et sociales.

Abréviations e Suggestions: O

OF SE PAR TINY s
Désuets iy Suggestions : 1 ~

Yous voulez analyserun aulre 1exie 2 1) TELECHARGER LANALYSE

STRUCTURE

VOIR LE DETAIL DE LANALYSE
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https://lisible.com/
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Cas d'especs
Cataporiss de donnses

Conditicnne

DécTet n° 200g-535 dn 29 mai 2o [.]

Delégue 3 la protecticn des donmeés:

Dispesitif
Dispositions

Dispose [dans « la Iod disposa gque =]}
Donnéa i caractére personnel

Droit 3 réparation
Encouric

Finaliré

Fondé, non fonda
Gracisnsement [ 3 titre graciens
Instruction

La cas échaant

icdita

rIotvatdon

Muméro didentification an repertoire, NIE

PTOTOZET

Proscrire

Trzitement de donoeas

Co-construction avec les parties prenantes

Cas partdonlisr
Types de donnéss, types dinformations
Est nécessaire pour, est indizpensable pour

Diécret d'application de 1a loi Informatigoa et
Libartas

Le réfarent ds l'organisme, la point ds contact
pour exercer vos droits {« & la protection des
donméss =)

Expliciter © systéme, caméra, ontil (z=lon le cas)
Ragles, principas, atr.
Prévoit, indiqoae, intardit, antorise, etc.

Donnse parsonnells, information goi vous
COoOnCErne

Indemmisation

Fisgoer

aibfactit

Justifie, nomn justifié
GEramitement

Enquéte, étnde du dossisr

2] cfest la cas, dans ce cas, Bfc
Feformuler - « gst-ce auforiza 7 =
Justification, explication

Muméro da sécurite sociale
Raculer (on é&chéance), prolonper {un délai)
Ioterdire

Unilisation de donméss, sy=téme informatique,
systéme d'information {selon Ia cas)

Exemple langage clair par la CNIL
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https://www.cnil.fr/fr/information-des-personnes-la-cnil-encourage-lemploi-de-termes-plus-clairs-pour-le-grand-public

Focus sur Facil'iti

/
= - Wt @ ® X

B ®
w Adaptez ce site selon vos préférences.
C'est simple, gratuit et anonyme.

¥ filtre en 1 clic % filtre personnalisé

FACIL'iti votre solution d’accessibilit

Et Si I'afﬁChage deS SiteS WEb S'adaptaiﬂ (@ Choisissez un filtre pour I'activer

filtres en 1 clic disponibles

Cﬁ\‘ @ 0 Fatigue Visuelle

Confort visuel Confort moteur Confort cognitif ® . Mode nuit

Dyslexie

Je veux essayer FACIL'iti !

C'est simple, rapide et gratuit. P :
» Daltonisme vert

JE CHOISIS MON FILTRE

Daltonisme rouge
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UN CADRE LEGAL
QUI ENCADRE DE
PLUS EN PLUS LES
COMMUNICATIONS

£ e
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Loi Climat et Résilience et contrat climat

Publiée au Journal Officiel en aolt 2021, celle-ci s'intéresse en partie a la communication :

Interdiction de publicité pour les énergies fossiles
Interdiction d'utiliser « Neutre carbone »

Score carbone obligatoire

Interdiction de faire de la pub tractée par avion

L'article 7 de la loi Climat et Résilience concerne l'obligation de déclaration sur une plateforme
numérique dédiée a la déclaration de certaines entreprises et a la souscription volontaire par

celles-ci de « contrats climats » sectoriels et transversaux. Ce contrat s'articule autour de 5 axes :

Mesurer les actions et s'engager dans leur pilotage afin de se conformer aux objectifs de I'accord de Paris
Produire et concevoir des contenus éditoriaux ou publicitaires en regard de leur empreinte écologique et
sociétale

Promouvoir les programmes éditoriaux d’'information ou de sensibilisation a I'environnement et aux enjeux
climatiques afin de limiter la surconsommation

Controler et suivre la mise en ceuvre des engagements volontaires afin d’asseoir leur crédibilité et de
permettre I'égalité de traitement entre les différents acteurs

Sensibiliser et former les collaborateurs aux enjeux et aux bonnes pratiques.

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

Contrat climat

‘Communications commerciales et transition
écologigue



publicite-responsable.ecologie.gouv.fr
https://webissimo.developpement-durable.gouv.fr/IMG/pdf/sncf_cle581731.pdf

Exemple de contrat climat - BNP Paribas[1/3]
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Contrat sectoriel

AXE 1-Type de produits et services promus dans les communications commerciales

Section a compléter

A I"'échelle de I'entreprise

Engagements

Faire ses meilleurs efforts pour renforcer les

Indicateurs

communications commerciales (Télévision,
Affichage, Presse, Cinéma, Radio, Web)
présentant des produits etdes services
favorables i la transition écologique (mobilite,
logement, consommation)

MNombre et part de campagnes publicitaires
présentant des produits et services favorable a
la transition écologique [rénovation de I'habitat,

crédit voiture électrique...)

AXE 2— Mode de vie et comportements promus ou évoqués dans les communications commerciales

A I"'échelle de I'entreprise

Engagements

Favoriser dans les communications commerciales

Indicateurs

(Télévision, Affichage, Presse, Cinéma, Radio,
Web) des comportements et modes de vie liés

la transition écologique
Solliciter un avis consultatif préalable de I'ARPP

% d'utilisation de la grille des comportements
éco-responsables avant chaque lancement de

campagne

pour les communications commerciales

nationales commerciales (Télévision, Affichage,

Presse, Cinéma, Radio, Web) ayant recours a des
arguments écologiques mettent en avant une

al Iégatio n environnementale

Taux de consultation de I'ARPP en amont de la
diffusion des publicités et taux d'avis positif au
titre de la recommandation développement
durable de I"'ARPP
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Exemple de contrat climat - BNP Paribas [2/3]

AXE 3- Modes de production des communications commerciales

A I'échelle de I'entreprise

Engagements Indicateurs

Calculer le bilan carbone des étapes de
productions des communications commerciales
(Télévision, Affichage, Presse, Cinéma, Radio,
Web) dont le budget est supérieur a 50 000
auras

% de bilans carbones réalisés sur les productions
publicitaires

Adopter des pratiques d'éco-production pour les
campagnes commerciales (Télévision, Affichage,
Presse, Cinéma, Radio, Web) supérieures a Nombres et part des campagnes éco-produites

50 000 euros

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023
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Exemple de contrat climat - BNP Paribas [3/3]

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

AXE 4 - Sensibilisation et formation des collaborateurs aux enjeux de la transition écologique dans
les communications commerciales et aux bonnes pratiques associées

A I'échelle de |I'entreprise

Engagements

Indicateurs

Former I'ensemble des collaborateurs des
services communications de la filiére France aux
enjeux de la transition écologique

Part des collaborateurs formés grice au module
de la formation de la communication responsable
et le partage des bonnes pratiques du guide anti-
green washing (par rapport av nombre de
collaborateurs contribvant & la stratégie
publicitaire )

AXE 5 - Autres engagements en faveur de la transition écologique

A I'échelle de

I'entreprise

Engagements

Indicateurs

Faire ses meilleurs efforts pour collaborer avec
des agences qui ont souscritun contrat climat

Part des agences ayant souscrit 4 un contrat
climat

Mesurer l'impact carbone de la diffusion
publicitaire dont le budget d'achat d'espace est
supérieur 3 50000 €

Mesure de I'impact carbone de la diffusion
publicitaire

Rejoindre un programme pour favoriser
I'émergence d’une communication plus
responsable

Note duv programme FAIRe
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Green Claims Directive, I'Europe s’attaque au Greenwashing

Le point central de ce projet de directive (qui doit encore étre négocié
avec les parties prenantes européennes) c’est la notion de preuve.
Désormais, pour communiquer ou faire de la publicité en matiére
environnementale, il faudra pouvoir fournir des preuves claires de ses
affirmations. Cela pourrait paraitre évident, et pourtant, on en est loin.

Les informations en question devront étre accessibles soit
directement sur le message publicitaire, soit via un QR code
permettant au consommateur de disposer facilement de toutes les
données pour effectuer son achat.

Pour se dire « neutre en carbone » il faudra donc avoir démontré tres
concrétement comment les émissions de CO2 sont réduites, et
comment les émissions résiduelles sont compensées, avec des
informations précises sur les plans de compensation carbone. Et bien
entend, tout cela devra étre validé par des auditeurs indépendants.
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Premiere Loi encadrant les influenceurs et leurs agents

Définition légale de cette profession encore en construction : il s'agit des personnes qui, contre
rémunération ou avantages en nature, « mobilisent leur notoriété auprés de leur audience pour
communiquer » en ligne « des contenus visant a faire la promotion, directement ou indirectement, de
biens, de services ou d’'une cause quelconque ».

Interdiction de la promotion de certaines pratiques : la chirurgie esthétique ou « l'abstention
thérapeutique ». Il interdit ou encadre séverement la promotion de plusieurs dispositifs médicaux. Il
prohibe la promotion de produits contenant de la nicotine, et rappelle la soumission a la loi Evin.

Il s’attaque aussi aux paris sportifs et aux jeux de hasard : les influenceurs ne pourront plus faire la
promotion d'abonnements a des pronostics sportifs, et la promotion de jeux de hasard et d'argent
sera cantonnée aux plates-formes qui permettent techniquement d’interdire I'acces a la vidéo aux
mineurs.

La proposition de loi interdit aussi les mises en scéne avec des animaux dont la détention est
prohibée. Lorsque des images de promotion, pour des cosmeétiques par exemple, sont retouchées
par le biais d'un filtre pour les rendre plus attrayantes, il devra en étre fait mention.

Les peines prévues en cas de manquement iront jusqu’'a deux ans de prison et 300 000 euros
d’amende.

Les « agents d'influenceurs » seront aussi encadrés. Un contrat écrit sera obligatoire quand les
sommes en jeu dépassent un certain seuil. Le texte prévoit aussi des mesures de
responsabilisation des plates-formes.

Alors que beaucoup d’influenceurs a succes opérent depuis I'étranger, comme a Dubai, le texte veut
imposer a ceux qui exercent depuis I'extérieur de I'Union européenne, la Suisse ou I'espace
économique européen de souscrire une assurance civile dans I'Union. Le but affiché est de créer un
pactole pour indemniser des victimes potentielles. lls devront également désigner un
représentant légal dans I'UE.

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

Nabilla Vergara &
@Nabilla

j'ai passé un accord avec la DGCCREF, j'ai payé une
amende de 20 000 € suite a un post sur le BITCOIN il y'
a plusieurs années, quand j'ai commencé mon activité et
j'ai accepté la publication de cette transaction

3:02 PM - 28 juil. 2021 - Twitter for iPhone

:73 "] 1740_DIRECT
TV.

L!l |
MEES PRATIQUES COMMERCIALES TROMPEUSES

DLE 6 INFLUENCEURS EPINGLES ) .
Capucine Anav, Simon Castaldi

lllan Castronovo, Anthony Matéo
Gaétan Debled, Léa Monchicourt

Y.
CAPUCINE ANAV Influenceuse

BM  INFLUENCEURS : FINIES LES ARNAQUES ?

ALERTEINFO = Marseille : le pape Francgois célébrera une grande BFM STORY
messe au stade Vélodrome le samedi 23 septembre a 16h45 (diocese a BFM Marsellle) JRVE3€3 1]
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Comment communiquer sur les objectifs de reduction/compensation des

emissions de C02 ?

O Exemple de formulation a proscrire

) Exemple de formulation préconisée

NEUTRE en
0
100% CARBONE

- X %*

* L"empreinte carbone
associée a la conception et a
la fabrication de notre produit
a été réduite de X % en 3 ans.
Pour en savoir plus : www...

exemples de formulations a proscrire

Communication institutionnelle et corporate :

Territoire zéro carbone

Notre entreprise / marque est neutre en carbone

Notre marque est 100 % CO, compensée

Durant notre processus de neutralisation de nos émissions carbone en 2020...

Activité 100 % neutre en carbone

Nous avons acheté XX crédits carbone afin de compenser les émissions résiduelles de notre événement

national.

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

EXR ADEME
REPUBLIQUE
FRANCAISE

AVIS D'EXPERTS

EXPERTISES ©

Utilisation de I'argument de
« neutralité carbone » dans les
communications

Les recommandations de 'ADEME

Ce qu'il faut retenir

Par conséquent, FADEME recommande 3 tous les acteurs, du secteur privé comme du secteur public et non
marchand, de s'engager dans une démarche de communication responsable :

* se défaire de l'approche purement arithmétique de la ne
ion sur la prétendue neutralité de leur teritoire,

alité et ne pas focaliser feur
té, produit i

o Exemple de formulation & proscrire ) Exemple de formulation préconisée

P * 'empreinte carbone
100% NEUTRE ev OO icite dlo concention et
CARBONE X %* la fabrication de notre produit
a été réduite de X % en 3 ans,
Carpor® Pour en savoir plus : wivw..

c\w Télécharger le guide
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https://librairie.ademe.fr/cadic/5475/avis_neutralite_maj_pub.pdf

	Diapositive 1 Communication responsable 
	Diapositive 2 La communication responsable Tout comprendre 
	Diapositive 3
	Diapositive 4 3 pressions se conjuguent
	Diapositive 5 Rapport Big Corpo
	Diapositive 6 La communication responsable
	Diapositive 7 Les 3 dimensions de la communication responsable
	Diapositive 8 L’équation à 3 inconnues 
	Diapositive 9 Régénérer  
	Diapositive 10 Contenus responsables – Quelques informations à connaître  
	Diapositive 11 Contenus responsables – L’enjeu des washing 
	Diapositive 12 Eco/socio production – Quelques informations à connaître 
	Diapositive 13 Co-construction avec les parties prenantes – Quelques informations à connaître 
	Diapositive 14 Quelques exemples 
	Diapositive 15 Les écueils des washing 
	Diapositive 16 Les écueils des washing 
	Diapositive 17 Les écueils des washing 
	Diapositive 18 Les écueils des washing 
	Diapositive 19 Jouer avec les washing pour convaincre  Synadis Bio 
	Diapositive 20 La boîte à outils de la communication responsable 
	Diapositive 21 De nombreux outils & référentiels 
	Diapositive 22 Focus sur le programme FAIRe
	Diapositive 23 Contenus responsables 
	Diapositive 24 « C’est vrai… » 
	Diapositive 25 Contenus responsables – Focus sur les washing  
	Diapositive 26 Contenus responsables – Focus sur les washing  
	Diapositive 27 Eco/socio production
	Diapositive 28 Focus sur le bilan carbone 
	Diapositive 29 Focus sur la calculette de l’AACC
	Diapositive 30 Co-construction avec les parties prenantes 
	Diapositive 31
	Diapositive 32 Focus sur Lisible
	Diapositive 33 Co-construction avec les parties prenantes 
	Diapositive 34 Focus sur Facil’iti
	Diapositive 35 ANNEXES
	Diapositive 36
	Diapositive 37 Loi Climat et Résilience et contrat climat 
	Diapositive 38 Exemple de contrat climat  - BNP Paribas [1/3] 
	Diapositive 39 Exemple de contrat climat  - BNP Paribas [2/3] 
	Diapositive 40 Exemple de contrat climat  - BNP Paribas [3/3] 
	Diapositive 41 Green Claims Directive, l’Europe s’attaque au Greenwashing 
	Diapositive 42 Première Loi encadrant les influenceurs et leurs agents 
	Diapositive 43 Comment communiquer sur les objectifs de réduction/compensation des émissions de CO2 ? 

