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Notre raison d’étre :

* Mettre notre expertise au service des citoyens,
territoires et acteurs économiques ;

* Donner les clés a I'ensemble des parties
prenantes et faciliter le passage a I'action.

Principal opérateur de I’Etat pour la mise en ceuvre
de la transition écologique, sous tutelle du Ministere
de la transition écologique et du Ministere de la
Recherche et de I'enseignement supérieur.
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e Etudes pour comprendre

les perceptions et
attitudes

e Information

environnementale : labels,
étiquette, score carbone...

Quelles attentes des citoyens?

16" édition du Barométre
GreenFlex - ADEME de la
Consommation Responsable

La santé globale, moteur de
la consommation responsable

G GreenFlex ]

@

-

https://presse.ademe.fr/2023/06/16eme-barometre-greenflex-ademe-

de-la-consommation-responsable-2023.html

o @

Les représentations
sociales du changement
climatique

arométre
Synthése

1

https://agirpourlat
ransition.ademe.fr
/particuliers/labels

environnementaux

—

https://librairie.ademe.fr/changement-climatique-et-energie/6706-les-

representations-sociales-du-changement-climatique-24eme-vague-du-

barometre.html

©)


https://presse.ademe.fr/2023/06/16eme-barometre-greenflex-ademe-de-la-consommation-responsable-2023.html
https://librairie.ademe.fr/changement-climatique-et-energie/6706-les-representations-sociales-du-changement-climatique-24eme-vague-du-barometre.html
https://agirpourlatransition.ademe.fr/particuliers/labels-environnementaux
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Un discours critique a I’égard du modéle consumériste largement majoritaire

Dans quelle mesure étes-vous d’accord avec les affirmations suivantes ? En France...

Base totale, n = 4000

Pas du tout d’accord Pluté6t pas d’accord Sans opinion Plut6t d’accord Tout a fait d’accord

On a tendance a accorder trop d'importance a la consommation
paimp 12% 99%5% 50% 83%
matérielle
Les gens passent trop de temps a consommer plutét qu’a profiter des
g P P . p, .p quap 13% Er.'.o'%s% 50% 81%
plaisirs simples de la vie
Notre maniere de consommer est nuisible a I'environnement 17% E12%7% 43% 77%
Les gens passent trop de temps a gagner de l'argent plutot que de
gens p P Ps a gagne! gent plutot q 24%%18%9% 4a% 67%
profiter de la vie
La croissance de la consommation est indispensable pour assurer la
" . . P . P 46% 30% 12% 32% 42%
qualité de vie de la population francaise
Heureusement qu'il y a la consommation de biens pour compenser et
auily nmation P P 51% 2% 12%  31% z 37%
se faire plaisir
Consommer beaucoup de biens matériels rend plus heureux 75% 36% 8% 12%! 16%

Source : Barométre Sobriétés et Modes de vie /lien vers le barométre : https://librairie.ademe.fr/changement-climatique-et-
energie/6630-barometre-sobrietes-et-modes-de-vie.html
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Un réquisitoire plus souvent appliqué aux autres qu’a soi-méme

La perception de sa consommation
Base totale, n = 4000

Diriez-vous qu’aujourd’hui, en France, les Et vous personnellement, au niveau de votre Et vous personnellement, au niveau de votre foyer,
gens consomment trop ? foyer, diriez-vous que vous consommez trop ? diriez-vous que vous consommez plus que la

moyenne des Frangais ?

m Qui vous consommez

1%
\7%
10%

Oui
83%

Oui :

2% 28%

beaucoup plus que la
moyenne des
Frangais

Oui, vous
consommez un peu

m Oui, tout a = Oui. tout 3 fait plus que la moyenne
fait des Francais
Oui, plutot ; A
47% P Oui, plutét Non, vous
R 54% 54%

Non, plutdt Non, plutot con.sommez un peu
pas ! moins que la

pas Non Foyenne des

(1) rancais
73% |
Source : Baromeétre Sobriétés et Modes de vie /lien vers le barometre : https://librairie.ademe.fr/changement-climatique-et- 5

energie/6630-barometre-sobrietes-et-modes-de-vie.html



https://librairie.ademe.fr/changement-climatique-et-energie/6630-barometre-sobrietes-et-modes-de-vie.html

1. L’importance accordée au réchauffement climatique

Les enjeux les plus importants pour la France

En premier ? En second ? En troisieme ? - Trois réponses possibles — Total supérieur a 100%

4 ‘\J‘iq 1519 répondants 38

—o—La hausse des prix

=eo—L'immigration
30 8 s
L'environnement/La transition
écologique **
20 giq
3 —e—| a sécurité des biens et des
1 personnes
12
10 —eo—La santé publique*
7
0 Les déficits publics et la dette

de [Etat
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 e

*En 2020 l’item « La santé publique » a été proposé a une moitié de [’échantillon sélectionnée au hasard. En 2021, il a été proposé a tous les répondants.
**En 2022, les items « [’environnement » et « la transition écologique » ont chacun été affichés a une moitié de [’échantillon, sélectionnée de maniére aléatoire.

. Source : 24¢me barometre les représentations sociales du changement climatiques/ ADEME / lien vers le DP: https://presse.ademe.fr/2023/12/barometre-les-

representations-sociales-du-chanqement-climatique-2023-Ies-francais-et-les-decideurs-economiques-ont-une-forte-attente-vis-a-vis-desﬁetats-pour-aqir-contre-le-
chanaement.html



https://presse.ademe.fr/2023/12/barometre-les-representations-sociales-du-changement-climatique-2023-les-francais-et-les-decideurs-economiques-ont-une-forte-attente-vis-a-vis-des-etats-pour-agir-contre-le-changement.html
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Vers les professionnelles
et professionnels :

e Participation a des
séminaires, conférences,
podcasts, formations...

e Production de contenus
de références : études,
rapports, guides, sites
web...

2 ADEME : Agir dans deux directions

--------

LE GUIDE DE LA
COMMUNICATION
RESPONSABLE

https://librairie.ademe.fr/consommer-

autrement/5818-le-guide-de-la-

communication-responsable-nouvelle-

edition-enrichie-9791029715730.html

complémentaires

(1] [wwene
REPUBLIQUE

E AVIS D'EXPERTS @

ion de l'arg de «
carbone » dans les communications

nnnnnnn

https://librairie.ademe.fr/developpe

ment-durable/5335-utilisation-de-I-

argument-de-neutralite-carbone-

dans-les-communications.html


https://librairie.ademe.fr/consommer-autrement/5818-le-guide-de-la-communication-responsable-nouvelle-edition-enrichie-9791029715730.html
https://librairie.ademe.fr/developpement-durable/5335-utilisation-de-l-argument-de-neutralite-carbone-dans-les-communications.html
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Définition de la communication responsable

« La communication responsable est une communication plus sensible aux enjeux écologiques,
davantage a l'écoute des habitants de notre planéte, une communication qui s'interroge autant sur les

contenus que sur la maniere de les délivrer, une communication qui integre également la notion
d’urgence. Elle repose sur quatre piliers :

Les messages L'’éco-socio- Le dialogue Lefficacité
responsables conception des avec les parties et l'éthique
supports prenantes des affaires

+ Un principe de base transversal incontournable : la nécessaire cohérence dans la communication
sur ces sujets, dans le respect des ordres de grandeur. »

Source : Guide ADEME de la communication responsable (octobre 2022)
https://librairie.ademe.fr/consommer-autrement/5818-le-guide-de-la-
communication-responsable-nouvelle-edition-enrichie-9791029715730.html

Les communicants sont doublement acteurs de la transition :
— réduire les impacts négatifs de leurs projets/actions
— contribuer a la transformation de leur organisation et plus largement de la société



https://librairie.ademe.fr/consommer-autrement/5818-le-guide-de-la-communication-responsable-nouvelle-edition-enrichie-9791029715730.html
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Plainte fondée

“L’allégation « nous compensons nos
émissions » minimise les conséquences
environnementales du recours aux
services de cette compagnie ”

(avis JDP du 4 janvier 2022)

Vous avez dit greenwashing?

. ‘Onatrouvé comment
rendre nos salades
encore meilleures.

Nouvelle vaisselle

réemployable

P [ bt e Lt 0o Tipaget e hbwrbiuitversi
Guraie ot Guand oo 3 Lrw kide powr amiionms ke thoses an
10 3l tom T bt o de v C0 L e e
THMAC Par Eaamphe, 300C MO0 HGMie Newk Suant 31 28este
Heco-plesrage s psieurs srerepdes en france.

Teafie, Responiaie dbvwicppereast Curable

amazon

Calendrior dalAvent du GREENWWASHING

}

Je ne pensals pas pouvair faire bouger fes lignes.

STAN SMITH, FOREVER

100% ICONIQUE, 50% RECYCLEE

Plainte de Zero Waste France contre Adidas
et New Balance (juin 2022)

I'ONG Zero Waste France a déposé une plainte contre
Adidas et New Balance pour "pratiques commerciales
trompeuses". Elle accuse les deux enseignes d’utiliser a
tort 'argument du recyclage pour leurs nouvelles
gammes de baskets dites écologiques.

9
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EX ADEME . ° . -
séronuau: Les principaux signes de greenwashing

A- Banalisation B- Promesse mensongére C- Absence de preuve D- Présentation visuelle E- Faire campagne
de comportements négatifs ou disproportionnée ou de précision, ou sonore suggestive sur des enjeux secondaires
ou dénigrement message peu clair (éléments naturels, logos)

de comportements positifs

Crédits» Mutuel
@@

§132 0000 0000 0000

3,
Stubert Notre rt

Le greenwashing Concurrence

Confusion , Perte de confiance
deloyale

freine la transition
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Régles déontologiques

ARPP

11

Jury de
) D P| Déontologie

Publicitaire

Autorégulation

adhésion volontaire

— Le non respect expose
a un risque d’'image

Un cadre réglementaire a plusieurs niveaux

Avis du CNC, de ’'ADEME

.........

Soft law
Lignes directrices non contraignantes
— Le non respect peut étre

pris en compte dans I'appréciation
des juridictions

Textes de loi

P~
/F\\\\\
[1] y J],/‘/J”

3/

/

Parlement européen

Commission
européenne
—

P AN
LO| ANTI-GASPILLAGE

wéconomie circulaire

N

Textes contraignants
— le non respect peut entrainer
des poursuites et sanctions
trés lourdes financiéres d’une
—— part, pénales et civiles d’autre part
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https://communication-
responsable.ademe.fr/guid
e-pratique-allegations-
environnementales-du-cnc

Focus sur I'usage de certains termes

VERT: Larticle L. 541-9-1 du code de 'environnement issu de I'article 13 de la loi AGEC21dispose : « Il est
interdit de faire figurer sur un produit ou un emballage les mentions "biodégradable"”, "respectueux de
I'environnement" ou toute autre mention équivalente »... et parmi les mentions, « vert » est explicitement

mentionné

NATUREL : Ne doit étre utilisé que pour un produit peu transformé, proche de son état d’origine. Un produit ne
doit étre qualifié de naturel que s’il contient au moins 95 % de composants naturels.

COMPENSATION CARBONE : Les allégations se rapportant a une opération de compensation ne concernent pas
les activités de I'entreprise ou le produit, mais un engagement externe du professionnel en faveur de la
protection de I'environnement.

NEUTRALITE CARBONE : A partir du ler janvier 2023, conformément aux articles L. 229-68, L.229-69 et D. 229-
106 a 109 du code de I'environnement25, il est interdit pour un annonceur d’affirmer dans une publicité ou
d’apposer sur les emballages qu’un produit ou service est « neutre en carbone », a moins qu’il ne présente
dans un rapport de synthése publié sur son site de communication au public en ligne (ou a défaut sur son
application mobile) : le bilan des émissions de gaz a effet de serre du produit ou service sur 'ensemble de son
cycle de vie, la trajectoire de réduction prévue de ces émissions, ainsi que les modalités de compensation des
émissions résiduelles.

12 01/02/2024


https://communication-responsable.ademe.fr/guide-pratique-allegations-environnementales-du-cnc

i 2] Face aux enjeux environnementaux et sociétaux,
guel est le rGle de la communication ?

Ao (e L EIMEEReI e ElIEE el dans leur transformation

->vers un modele en cohérence avec la transition écologique

Xl ] e e A ET @ EE R}l vers de nouveaux usages et

comportements plus vertueux

Développer Blgls représentation positive et inclusive de la diversité
de la societé.

P 13



T IMPrendre part a I’écriture de nouveaux récits et a la

" Aoence o€ e
Lt faldaiene

Les communicants ont le pouvoir d’investir nos
Imaginaires : ils peuvent utiliser cette force, justement
en participant a I'écriture de nouveaux imaginaires
positifs en faveur de la transition, afin de permettre aux
récits écologiques de devenir réels et de contribuer a
la transformation de nos modes de vie.

Comment ?
* Enrendant désirable des styles de vie plus sobre

* En mettant en avant les « nouveaux héros » qu’on
a envie de suivre

* En montrant des comportements de
consommation plus vertueux dans les décors

promotion de nouveaux comportements cohérents
avec les objectifs de transition ecologique.

fa i Taang
LOCATION

: XN’KCHE?EZ PLUS

g™t et

*F‘ bt
T
AU l.-




EX ADEME
REPUBLIQUE
FRANCAISE

lutter contre les stéréotypes

Les 10 stéréotypes de modes de vie

1 / [ ] JANVIER 2023
@ 61 G d
4
§ = SE——
Le t:-“‘"\.Ms)'\r;3 “hiver La regslentatioen
omPU L?‘_ h\rt des comportements éco-responsables
en en communication
21 7 ,‘h
mobilite \age
fossil® L:upbou\ \
du monde
et 8 |
Stadof e
Le conqut consommE: -
Yoncje suie W S IA
. | b
1 faitg
> 0 91 rﬁ. EEL. ! 9
v liste 2 li hone,
Lautosd TO\:!:“}“;: oot
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=) solutions
1 e 10/ 2}
Leréve Nature
du paviton :Z\antas mée
Guide UDM sur la représentation des comportements
X L . 3 X écoresponsables, janvier 2023
Guide EpE a l'usage des communicants - Représentations des
modes de vie et transition écologique, novembre 2021 https://uniondesmarques.fr/nos- —
. 10, 0, 3 -du-suide- -la-
https://www.epe-asso.org/representations-des-modes-de-vie-et-transition-ecologique-novembre- services/actualit%C3%A9s/article/2023/01/18/Lancement-du-guide-sur-la

2021/ repr%C3%A9sentation-des-comportements-%C3%A9co-responsables



https://www.epe-asso.org/representations-des-modes-de-vie-et-transition-ecologique-novembre-2021/
https://uniondesmarques.fr/nos-services/actualit%C3%A9s/article/2023/01/18/Lancement-du-guide-sur-la-repr%C3%A9sentation-des-comportements-%C3%A9co-responsables

e @ I'influence de la publicité sur les représentations et les
=x|  gstéreotypes
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‘4:::«!;“” faldaiene

LES IDEES CLES

« Se poser la question de la pertinence de l’action de communication &ggzi‘i‘:éfj«; A
«J R

* Approche globale, le plus en amont possible dans les projets

* Identifier les phases d’'une communication (cycle de vie) les plus
impactantes, définir un plan d’actions

» Avec les équipes et les prestataires
* Garder en téte l'efficacité des actions

* Il n’y a pas de solution miracle




EX ADEME

s @ Les enjeux de sobriété éditoriale

‘4:::«!;“” faldaiene

- Eviter de contribuer a l'infobésité informationnelle : L
question de lutilité de chaque contenu (émetteur + Utilite
cible), de sa valeur ajoutée pour les destinataires,
du volume et de la frequence

 Penser larborescence / la structuration des
contenus pour faciliter l'acces a Uinformation

* Rédiger le plus simplement possible (précision,

registre courant, syntaxe simple). Tenir compte du Efficacité Performance
niveau de langage des publics

* Des la création des contenus, penser a leur fin de

vie : supprimer de vieilles actus / campagnes Tryptique Eco-conception Web

/ Ferréole Lespinasse
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e Structurer la démarche de communication

responsable

Pas de
solution
miracle ni
de
démarche
parfaite

Se poser la
guestion des
actions Définir un
prioritaires plan
(impacts, d’actions
enjeux, avec des
motivations...) iIndicateurs
Jouer collectif
Timing, (équipe /
moyens partenaires /
? fournisseurs...)

19.
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v @ Communiquer sur sa demarche de
communication responsable

C’est Iégitime et méme fondamental. Valoriser les actions vers l'interne et I'externe est une forme
de récompense des efforts investis et participe a la sensibilisation et a 'engagement des différents
publics. Mais cela demande un certain savoir-faire.

Agir avant de Faire
communiquer preuve de
Ecouter pédagogie
avant d'agir Ne pas transiger et
sur la véracité, d’humilite
clarté et
Communiquer proportionnalité
sur des actes des messages

significatifs

20.



EN RESUME : D

ACCOMPAGNER LE CHANGEMENT

REPUBLI QUE
FRANCAISE

VERS UN MONDE PLUS RESPONSABLE,
PLUS RESILIENT ET PLUS INCLUSIF.

_ 21

sincérité, humilité et transparence!




EX ADEME . . o ®
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FRANCAISE -a avime farketing & "

= - = N Commmemen ot Nemescricn | TUIEE g .

) — @ Pour une communication sensible
LE GUIDE DE LA AVIS D’EXPERTS . R , .
COMMUNICATION \ ‘ Utieetion i Pecpiink e aux enjeux de la transition écologique
RESPONSABLE 4 «neutralité carbone » dans les
N rllobisdonnbily PO PUBLICITE, COMMUNICATION ET

TRANSITION ECOLOGIQUE : COMMENT
AGIR SUR LE PLAN TERRITORIAL ?

Co vl faut retenis

La Fabrique Ecologique

[~} ()
https://www.rebootcommunica 100% [UTee - . -
tion.org/ s https://presse.ademe.fr/2023/06/publicite-communication-et-

transition-ecologique-comment-agir-au-niveau-
territorial.html#:~:text=%E2%80%93%20Limiter%20le%20nombre
%20et%20le,mise%20en%20valeur%20des%20sites.

MR

18 ot 19 juin 2024
Baffroi do Montrouge

Gste 2 hae

S (& communcation
o) O

‘Gulde——

https://www.aacc.fr/actualites-et-
evenements/commissions/rse/communication-
responsable

https://www.congres-
Le Congreés de la Communication . .
Responsable devieht e Congrés da communicationresponsable.com/
la Communication et du Marketing

Responsables!

AACC-

Rendez-vous les 18 et 19 juin 2024
Beffroi de Montrouge - Paris

€]



https://www.rebootcommunication.org/
https://presse.ademe.fr/2023/06/publicite-communication-et-transition-ecologique-comment-agir-au-niveau-territorial.html#:~:text=%E2%80%93%20Limiter%20le%20nombre%20et%20le,mise%20en%20valeur%20des%20sites
https://www.congres-communicationresponsable.com/
https://www.aacc.fr/actualites-et-evenements/commissions/rse/communication-responsable

Le site de la communication responsable .
Agence de la Transition écologique

Accuell  Fondamentaux  Nouveauxrécits  Marketing etpublicité  Edition  Numérique  Evénementiel  Audiovisuel  Ressources

Un enjeu environnemental et sociétal

La responsabilité, la sincérité et |a transparence sont au cceur de
la démarche de communication responsable. Découvrez les
enjeux, les fondamentaux, les avantages et le panorama des
acteurs engagés pour faire de votre communication un facteur
de compétitivité et d'innovation tout en réduisant vos impacts
environnementaux.
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