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[image: image3.png]fenvironnement a pointé du doigt une irentaine d'annonceurs accusés de «
gresnwashing », une pratque visant & donner un venis écologique & des enireprises ou & des produts qui ne ke Sont pas (cf.
Stratégies n° 1450). Et créé, en juin 2007, un Observatore ndépendant de la publicié (OF) chargé dpnglr les publictés «
iresponsables ». Interpelé, vore accusé dnefficacts, ke Bureau de vérficaton de la publicté (BVP), organisme
Gautoréguiation, a mené sa propre enquéte au second semesire 2008 avec Ademe, TAgence de lenvionnement et de la
mairise Ge [énergie. Les résutats e cette étude, déivrés le 14 juin, n'ont rin dalarmant - fenvironnement est un théme peu
utisé par les annonceurs - i concerne 181 des quelue 15 000 publctés visionnées - et ia majorts de feurs messages -6 sur
10 - respectent les régles en vigueur édictées par e BVP. Restent des manquements qualifics de « sériet », telle cete publicte
Gaz de France signée « Une énerge durable entre nous » (agence Ausirale). Parue dans la presse, el présente fe gaz naturel
as500# & dewx qualtés qui e caractérisent, économique et Ecologique, lassant ainsi supposer une fotale NNOCULE du produt. «
Certes, fe gaz émet mains de CO2 que le pétrole et ke charbon, mais Son impact mest pas nul. Quant au siogan, i est fout aussi
ambigu, e gaz tant une énergie non renouselable », ndique e BVP.

Dorénavant, publctaies et annonceurs sont donc priés Ge peser eurs arguments et leurs créations sls veulent échapper aux
crfiques et contrbuer 4 sauver la planéte. Toute une série de formations et douts sont daileurs en cours de conception pour
éveller les consciences et les aider 3 mieux appréhender les problématiues complexes du développement durabl (ire encadré
page 31). « Aujourdhu, il est diffcle déchapper  la preuve d fargument écologique, commente Pierre Siuier,f président de
Tagence Ligars. Le discours trop général, sans fondement, comme celui de Gaz de France, mest plus possile car tout est
Gécodé » Annonceurs et créatifs dolvent coler 3 leur épogue. « Dans les années quaire-vingt la publicté vendat du réve,
procamait que tout alt bien, que fentreprise ou le produt vanié état e plus beau et ke meileur, expique Anne-Catherine
Husson-Traore, directrice éditorile de Novethic. Avec le développement durable, on passe du * tout est parfat * au * soyons
francs *, de labsirat au concret. | faut reconnaite les problémes, montrer ce que fon fat pour y remédier, sengager sur des
chiffres. Bref, i faut se metire  parier & des adutes, non 4 de grands enfants. » Sengager sur des chiffes, Cest ce que font
Renaut, dans sa récente campagne de lancement du label Eco2, et McDonald's, via son Ecojournal oi, & chaque point abordé
(recyciage, éimnation des dchets, économie 'eau, intégraton des restaurants dans ke paysage, etc.) correspond une pastile
cnifrée indiquant e en test», « en cours de déplojement », «déployé » (i page 34).
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« La régle en matibre de développement durable consiste 3 ire ce quon fai et & faie ce quon i, en arrivant 3 iter e chemin
parcouru dans un contexte ol beaucoup reste & fare », résume Alie Audouin, responsable développement durable dHavas
Media. Le discours de la preuve implque la promotion de micro-nfatives inscries dans une démarche de progrés ainsi quun
travall sur s produts et leur mise en avant. Du coup, en matire de développement durabl, a frontiére enire communicaton
corporate et communication commerciale 'a plus de raison d'étre, fune nourrissant fautre. Pour une entreprise, communiguer
sur ce théme peut donc étre foccasion de corriger une image, de se distinguer, de motiver ot de fédérer ses salaris, comme
pour voyages-snccom, ou de chercher & augmenter laftrit de sa marque employeur, les eunes générations élant trés
sensiles & limplication des entreprises sur ce sujet Sans oublier quil Sagt aussi dune occasion de développer les venes.




[image: image5.png]Une étude GAdded Value sur les marques éthiues, présentée en jun 2007, montre & quel point Fenvironnemen est aujourdhui
une préoccupation majeure pour les consommateurs. Et comment une démarche éthiue peut pousser es ventes. « Garantr,
pour un us de frut apprécié, une rémunération uste des producteurs augmente non seulement finfenton dachat, mais les
émotions positives du consommateur, ndique Lesle Pascaud, drectrice du marketing responsable Europe §'Added Value. Ele
influe sur les ventes, mas aussi sur a fdglsation parce que [attachement au produt est plus fort. » Encore faut savor utiser
i carote plutit que le biton. « Tout discours culpablisant et anxiogne st refeé par ke Consommateur, aoute Lesie Pascaud
Une marque dot, avant tout, créer du désir »

L'agence W & e, dans son étude « Le Vert fati vendre 2 » n dit pas autre chose. Pour Frangois Lamte, drecteur du péle:
publictaire de fagence, i est tant pour les marques de passer de fécologie dénonciatrce  fécologie réparatrice. Fini les
discours trop catastrophiques ou Sloignés des préoccupations quotidiennes, comme dans la publicté Phiips montrant e fen
drect entre Ia fonte dune banquise et futfisafion dun certain type d'ampoule. Pour ne plus opposer Economie o écologie, miewx
vaut part de Tego du consommateur, §'abord préoccupé par son bien-Eire personnel. Lécologie devient alors un es criéres
du micmarketing, mais pas ke seul Ansi [Ecocomparateur de Voyages-sncfcom, qui noppose pas consommaton et
sauvegarde de la planéte, mais les réconciie

Delphine Masson

L"AACC prépare une charte

Iy a pas quAl Gore, présent au Festival nternational de i publicté, quisouhaite sensiiiser les publicaires aux enjeux
‘cologiques. L'Associaton des agences-—conses en communication (AACC) prévot une charte sur e sujet pour  rentrée
tandis que TUnion des annonceurs (UDA) organise des renconires avec les ONG. Citons aussi fnfiative G/Adwiser, une.
‘association dune quinzaine dexperts dont sont membres Ale Audouin (Havas Hedis), Benok Désveaus (Le Pubic
‘Systéme) et Perre Paileron (G2), qui proposera, & part de septembre, des outis et conseis pour une bonne mise en ceuvTe
du développement durabie.




