PU BLICITE ET COMMUNICATION

des outils pour mieux consommer

Affiches démesurées, spots télévisés, tracts, magazines... Nul ne peut aujourd’hui échapper a la publicité. De
plus en plus présente aux quatre coins de la planeéte, elle diffuse le mythe de l'abondance matérielle, anticipe
les tendances, favorise la création de nouveaux besoins et répand l'idée selon laquelle l'acte d’achat rend plus
heureux. Le chiffre d'affaires global de ce secteur en pleine expansion équivaut a une fois et demie le budget
de la France. Dans certains pays, les budgets publicitaires frolent les crédits accordés a l'éducation. Lien entre
la production et la consommation, la publicité joue un role essentiel dans la sensibilisation du public et Uaide a
la décision. Si sa fonction, hier, consistait a vendre toujours plus, elle doit aujourd’hui répondre a de nouvelles
attentes, celles de consommateurs en quéte de sens, de transparence et d’éthique exprimées par les mouvements
"anti-pub”. Celles aussi des ONG et des gouvernements, qui lui demandent d'informer, d'alerter et de susciter des
comportements responsables face aux problémes qui menacent la planéete. Celles, enfin, de la Commission du
développement durable des Nations Unies qui, en 1997, a confié au secteur publicitaire la mission d’encourager la
promotion d’'un nouveau mode de consommation. Durable, cette fois.
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PUBLICITAIRE SI ELLES VEULENT

RESTER CREDIBLES.

Plus du quart de 'humanité a aujourd’hui adopté un mode de vie

Pollution visuelle

Que lon soit  Barcelone, & Tokyo ou a Dakar, Papier gaché
les entrées des villes présentent toutes

le méme visage : des centaines de panneaux
publicitaires défigurent le paysage, exhibant des
images parfois choquantes. En France, l'ensemble des
panneaux publicitaires apposés c6te a cOte couvrirait au

moins un département. Dans le méme temps, on assiste

sont autant d'outils publicitaires développés
pour toucher le consommateur. Trop nombreux, ils
posent le probléme de U'exploitation des foréts, de l'encre, du
recyclage du papier et du traitement des déchets.
www.ademe.fr/htdocs/publications/publipdf/courrier.pdf

Prospectus, catalogues et autres courriers -

". L’ENVIRONNEMENT QUI N'EXISTE
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de la planéte
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téléviseur

TOUT AU LONG DE
SA VIE, UN ENFANT NE
DANS UN ETAT DEVELOPPE
CONSOMMERA AUTANT
quE 30 A 50 ENFANTS
ISSUS D'UN PAYS EN
DEVELOPPEMENT.

COMMUNIQUER SUR L’ENVIRONNEMENT
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www.novethic.fr/novethic/site/article/index.
jsp?id=74593
www.sustainreports.org
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BONNES PRATIQUES A ENCOURAGER

- Publicité et développement durable :
vers quelques régles du jeu

Le BVP (Bureau de vérification de la pu-
blicité), Association francaise des publi-
citaires pour une publicité responsable,
a édité une recommandation sur l'utili-
sation du concept du développement du-
rable dans les annonces. Désormais ce
théme ne peut plus étre abordé de facon
abusive et les professionnels qui lutili-
sent doivent respecter, dans leur mes-
sage, les principes de véracité, d objec-
tivité et de loyauté qu’il implique. Il s'agit
du premier exemple mondial d'auto-
régulation du secteur publicitaire dans
le domaine du développement durable.
www.bvp.org/html/portail_public/
textes_reference/recommandations/
viewreco.
php?id=30

—>En 2004, le palais des festivals de Cannes a accueilli
une exposition sur les “publicités qui nous font chan-
ger”, celles qui incitent a adopter un comportement
citoyen, preuve que ce secteur commence a prendre
conscience du réle qu’il peut jouer dans la défense de
valeurs non consuméristes.

www.adforum.com/specialevents/act4/responsible.asp*

—> RSE et communication responsable

Depuis les années
quatre-vingt-dix,
les performances
des entreprises ne
se jugent plus en
simples termes de
~ rentabilité, mais éga-
lement au regard de
: leur comportement
vis-a-vis de lhomme
et de son environ-
nement. Une évolution bien comprise
par les sociétés, qui communiquent de
plus en plus autour de la responsabilité
sociale et environnementale (RSE). The
Body Shop, Patagonia et Ben & Jerry’s
ont compté parmi les pionniers du genre,
en informant directement leur clientele
sur la valeur écologique de leurs produits
ou les conditions de travail des ouvriers,
et en soutenant des projets de dévelop-
pement et de protection de l'environne-
ment. Aujourd’hui, les entreprises sont
de plus en plus nombreuses a intégrer le
développement durable au cceur de leurs
campagnes.
http://europa.eu.int/comm/
employment_social/soc-dial/csr/
csr2002_fr.pdf

DU COTE DU PNUE

- L’événementiel se met au vert

Les agences en charge d'événementiels
prennent elles aussi en compte le déve-
loppement durable dans leur program-
me d’actions. Le mouvement sportif
s'est récemment engagé dans

cette voie : en 1999, le Comi-

té international olympique
(CIO) a adopté l'Agen-
da21 du mouvement -
olympique préparé par -
sa commission Sport :
et Environnement. En
ratifiant ce document,
les Jeux s'engagent
non seulement a mi-
nimiser leur impact sur
Uenvironnement, mais
également a contribuer a
l'amélioration de celui-ci, afin
de laisser un héritage vert aussi
positif que possible. D'autres orga-
nisations ont suivi cet exemple. Il existe
ainsi un Agenda 21 du sport francais en
faveur du développement durable.
www.olympic.org/fr/organisation/
commissions/
environment/
index_fr.asp

S’il est

* durable ou

développement durable participe de la
performance globale des entreprises, le sec-
teur économique reste encore dubitatif quant
a ses répercussions commerciales. Pourtant,
: certaines sociétés ont prouvé gu’en se position-
* nant sur ce créneau, elles pouvaient également
. faire des profits. D'autres, en revanche, font
“ preuve de frilosité et hésitent a faire connartre
" leurs actions en mati¢re de développement

~ de s’exposer aux critiques des ONG et
.. des médias pour le reste de leurs

_ activités, moins en conformité
.. avec ces valeurs.

—> LE FORUM DU PNUE SUR LA PUBLICITE ET LA COMMUNICATION RESPONSABLES

Devant l'importance des nouveaux enjeux auxquels les annonceurs doivent faire face, le PNUE a mis en

place, des 1999, le Forum sur la publicité et la communication. L'objectif est de sensibiliser les acteurs de ce
secteur - annonceurs, agences de publicité et médias - aux problématiques liées au développement durable et
de fournir des pistes de réflexion pour élaborer une communication mieux adaptée aux nouvelles attentes des
consommateurs. www.uneptie.org/pc/sustain/advertising/advertising.htm *
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POUR EN SAVOIR PLUS

http://europa.eu.int/comm/internal_market/media/index_fr.htm

www.media-awareness.ca/francais
www.adstandards.com/fr

www.iccwbo.org/home/statements_rules/rules/2001/
code_of_environmental_advertising.asp

www.easa-alliance.org
www.newdream.org
www.responsible-advertising.org

www.consumersinternational.org
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