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DEONTOLOGIE

- Campagne Yves
~ Rocher.Les
¢ entreprises qui
communiquent
surle
= développement
. durable doivent
' sassurer queles
. consommateurs
i pourront vérifier
lasincérité de
leurengagement.

es professionnels de
la publicité, réunis
au sein de l’Asso-
ciation des agences
conseils en communication
(AACC), en avaient fait la
promesse lors du Grenelle
de lenvironnement : ils
allaient tout mettre en ceu-
vre pour éviter les recours
aux arguments écologi-
ques fantaisistes. Quelque
dix-huit mois plus tard, les
chantiers engagés sont sur
la bonne voie.
Au second semestre 2008,

Une campagne pour changer

les mentalités

Guillaume Légaut, directeur général de Finansol, association
destinée a promouvoir I'épargne solidaire, en est persuadeé : si

une campagne de communication ne change pas le monde, elle
participe a | évolution des mentalités. « En 2008, les demandes de
labellisation des produits de finances solidaires ont progressé de
20 %. Certes, le secteur pése pour moins de 1% dans Iépargne des
Francais, mais la demande progresse. » Pour lui donner un coup
de pouce, lassociation langait en octobre dernier, a f'occasion de

la Semaine de I'épargne solidaire, une campagne de mobilisation
vers le grand public. Lobjectif : inciter les Francais a en devenir les
prescripteurs auprés de leurs banquiers. Imaginée par lagence
CLM/BBDO, avec un budget restreint, la campagne s'est déclinée
en affichage de proximité, distribution de cartes postales a envoyer
4 son banquier et un important relais sur e Net vianotamment la

création d'un minisite qui a permis de créer un « buzz » autour de
l'opération. « La campagne était modeste, mais elle s'est appuyée
sur les événements que nous organisons en région et sur notre
réseau de bénévoles. Nous avons prévu de la reconduire en 2009 »,
indique Guillaume Légaut. La crise financiére est passée par la

et, dans ce contexte de méfiance, les produits qui appellent a une
autre épargne ont davantage de chances de décoller. R. M.

saisi-par un particulier qui
s'interrogeait sur la véra-

- cité du message publicitaire

d’un fournisseur d’énergie »,
se félicite Pierre Siquier,
président de la commission
du développement durable
de TAACC et du groupe de
communication Ligaris.

DIAGNOSTIC
Celui-ci annonce dans la
foulée le lancement de nou-

_veaux outils, A commencer

par la création d’un indica-

La publicité abandonne
I'argumentaire écolo fantaisiste

Les campagnes se rapprochent de plus en plus de la réalité.
Mieux ; un indicateur pour mesurer 'impact écologique
~ des messages publicitaires va étre créé.

teur permettant de mesu-
rer limpact écologique des
campagnes  publicitaires.
«Laquestion dela compen-
sation carbone se posera un
jour ou l'autre, affirme Pier-
re Siquier. Nous avons donc

" demandé au cabinet Pri-

cewaterhouseCoopers  de
réaliser un diagnostic qui
nous permettra de compa-
rer les degrés d’émission de
CO, de nos différentes cam-
pagnes. » Un sage principe
de précaution...R.M. -
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quatre fois plus quen 2007.
« La mobilisation est paten-

te et le jury de déontologie

| Campagne | publicitaire mis en place par
| Finansol. I’ARPP joue son role. En dé-
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cembre dernier, il a ainsi été

UN LUXE EN TEMPS
DE CRISE

Le développement durable a-t-il transformé la fonction marke-
ting ? Enrésumé, voilala question a laquelle Added Value, groupe
de conseil enmarketing stratégique et innovation, a souhaite
répondre en interrogeant ses clients. « 50/% des entreprises

l'ont intégré dans leur mode de management, mais elles sont
encore tres nombreuses a penser que, en cette période de crise,
le développement durable est un luxe qulelles ne peuvent plus
oulpas se permettre », note Leslie Pascaud, sa responsable des
problématiques de développement durable. Et/de constaterque
les entreprises, pourtant/promptes a pester contre toutes formes
de réqulation, sont enla matiere en attente d'une véritable
réglementation incitative... R. M.




