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Avant-Propos

Nos principales propositionsde réforme

concernant la publicité

1/ Réforme de l'autorité de controle

2/ Encadrement de I'argument écologique

3/ Encadrement des publicités pour lesproduits
polluantsou énergivores

4/ Sensibiliser la profession a I’environnement

5/ Informer le public de son activité
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Comme une trésgrande lassitude, un désaveu qui se fait jour aprésjour plus pressant.
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! En 1931, Blaise Cendrars notait dans son recueil Aujourd’hui que « La publicité est la fleur de la vie
contemporaine ; elle est une affirmation d’optimisme et de gaieté ; elle distrait I'ceil et I'esprit ». Mais qu'il
semble loin le temps ou la publicité était encore le lieu d'une forme d’expression artistique. Depuis, elle s’est
faite omniprésente, voire oppressante.

? Christophe Lambert, « La société de la peur », 2005, p.162.
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Il est du devoir des ONG d’alerter et de faire despropositions.

Jacques-Olivier Barthes (WWF) / 01 55 25 84 46
Thomas Guéret (RAP) /06 80 51 39 72
Anne-lsabelle Perrin (WWF) / 01 55 25 84 64
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Avec # $!! % &% '() % * la publicité n’est pas une activité marginale. Outre
son impact direct sur I'environnement par la production de supports (affiches, imprimés non
adressés, tournage de spots publicitaires a I'étranger, etc.), la publicité est avant tout

essentielle dans la diffusion des modes de vie.

Sensibles aux phénoménes d'opinion, les publicitaires ont un recours croissant et souvent
abusif a l'argument écologique pour faire la promotion des produits, services ou des
entreprises. Cet usage abusif trompe le consommateur sur la réalité du produit, sape les efforts
des associations et des pouvoirs publics pour l@citer a consommer de maniére plus
responsable et dilue enfin I'effort de celles des entreprises qui ont décidé de réduire leur
empreinte écologique. Cette situation n’est plus supportable car elle met en péril 'ensemble de
la collectivité. Devant la faillite de ce systéme irresponsable, il va falloir entreprendre une

refonte du systeme de régulation de la publicité en France.
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Mettre fin al'usage infondé de I'argument écologique dansles publicités.

Obtenir une limitation et un encadrement des publicités pour les produits les plus
polluantsou lesplus énergivores.

Obtenir une réforme en profondeur du systeme de contrble des publicités.

Obtenir a cet effet la mise en place d'un organisme public indépendant doté de
['autorité et des moyens nécessaires pour sanctionner les dérives de la publicité,
notamment en matiére d'environnement.

Obtenir un changement de comportement desannonceurs et des publicitaires.
Faire prendre conscience de I'impact général de la publicité sur I'environnement :

surconsommation, pollution, incitation a descomportementsnon écologiques.



lescitoyens;

lesassociations;

%

les entreprises (secteur publicitaire, annonceurs...).
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Le BVP est une structure juge et partie ;

L'adhésion au BVP est facultative et hormisles publicitéstélévisées, son controle se
limite aux publicités qui lui sont soumisesvolontairement ;

Le secteur de la publicité ne respecte pas suffisamment sa propre déontologie
professionnelle ;

Le contrdle par le BVP du respect de cette déontologie est insuffisant ;

Lesavisdu BVP sur les publicités qui lui sont soumises sont non contraignants;

Le BVP n’a pasde vraismoyensde coercition et de sanction ;

Le BVP n’a pasde responsabilité juridigue quant aux avisqu’il donne ;

3 Stratégies, n°1390, 17/11/2005, p.10.
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["autorité publique (représentants du MEDD, du MINEH, Ministére de la Santé, du
Ministere de la communication) ;

un college de professionnels regroupant agences, régies publicitaires et
annonceurs;

un college représentant la société civile par I'intermédiaire du milieu associatif

(associations de consommateurs, associations familiales, ONG environnementales,

etc.).
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Lesavisdu CSP sont publics.

Il peut étre saisi par les citoyens et les associations souhaitant se protéger contre
lesabuspublicitaires;

Il rend des avis au gouvernement sur les projets de loi et de décrets concernant la
publicité

Un dépbt légal des plans médias et des campagnes publicitaires est instauré. Ces
informations devront en outre étre accessibles au public pendant 10 ans sur les

sitesInternet desagenceset/ou desannonceurs.
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Satisfaction desannonceurs/associations;

Qualité et exactitude de I'information ;

Innovation et créativité

Transparence de la gestion

Promotion et respect de standards professionnels et éthiques

Utilité économique, sociale et environnementale des messages.
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Le fonctionnement de I’AAIl et le contrble de la publicité seront a la charge des
professionnelsen fonction desinvestissementsrespectifs.
Une taxe de 0,5% a 1% desbudgets publicitaires (31 milliards d’euros par an) peut

étre instaurée pour permettre ce financement.
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1. Toute référence a I'environnement dans la publicité doit étre accompagnée de I’énonciation précise
et sans omission du bilan positif véritable du produit et/ou des actions significatives de
I’'annonceur en lamatiére (inspiré des articles 1.1 2 1.3).

2.La publicité doit proscrire toute déclaration de nature a tromper directement ou indirectement le
consommateur sur la réalité des avantages ou propriétés écologiques des produits ainsi gue sur la réalité
des actions que I'annonceur conduit en matiére d'environnement (2-1 in extenso)

3. L'annonceur doit étre en mesure de produire tous les éléments, scientifiquement fondés, propres a justifier
ses allégations, indications ou présentations publicitaires (2-2 avec ajout des mots en gras)

4.La publicité ne peut recourir & des démonstrations ou des conclusions relatives a I'environnement qui ne
seraient pas conformes a des travaux scientifiquement reconnus ni utiliser inddment des résultats de
recherche ou des citations tirés d'ouvrages techniques ou scientifiques (2.3 et 2.4 revus et regroupés)

5.La publicité ne doit pas donner ou paraitre donner une garantie totale ou compléte d’innocuité dans
le domaine de I'environnement lorsque les qualités écologiques du produit ne concernent qu’un
seul stade de lavie du produit ou qu’une seule de ses propriétés (2.6 in extenso)

6. La publicité ne peut mentionner, sauf obligation légale, les avantages écologiques d@n produit ou service, Si
I@ément écologique ne modifie pas les qualités substantielles du produit et que, en conséquence, le
bilan écologique du produit ou du service reste néfaste pour l@nvironnement

7.L'argument écologique ne peut pas étre utilisé pour des produits ayant par ailleurs un impact négatif
significatif dans I'un des domaines suivants :

- consommeation d'énergie ou d'autres ressources ;
- impacts sur la santé (y compris bruit) ;

toxicité pour I'environnement et réduction de la biodiversité ;

- persistance dans I'environnement ;
- climat (bilan carbone).

8. L'annonceur devra indiquer en quoi le produit présente les qualités gu'on Iui attribue et dans quel contexte
(2.7 in extenso sauf biffage du mot « éventuellement »).

9.La publicité ne doit pas mettre en avant un argument écologique pour un produit qui ne présente pas
simultanément des propriétés écologiques :

- Supérieures au minimum exigé par la loi ;
- répondant aux objectifs quantitatifs inscrits dans des poalitiques nationales ou européennes ;
- supérieures a celles des solutions existantes et/ou des produits équivalents de la concurrence.

10. L'annonceur ne peut se prévalair, dans une action en faveur de I'environnement, d'une antériorité qui ne
reposerait pas sur des faits objectiverment vérifiables (2.10 sauf mention a « une SUperiorite »)

11. Le choix des signes, des termes, des éléments visuels, sonore et offactifs utilisés dans la publicité ne doit
pas suggérer des vertus que le produit ne posséderait pas (inspiré de l'article 2-12).

12. Aucune publicité ne peut représenter des comportements contraires a la protection de I'environnement
sauf pour les dénoncer clairement, non plus guinciter & des comportements contraires a la protection de
I'environnement (inspiré de l'article 2-14).

13. Modification de l'article L362-4 du code de I'environnement de maniere a en assurer la stricte application
(publicités présentant des véhicules 4x4 dans des endroits oul il leur est interdit de circuler. Ce texte
concermne les publicités pour véhicules : "Est interdite toute forme de publicité directe ou indirecte
présentant un véhicule en circulation ou non en situation d@ifraction aux dispaositions du présent chapitre”.
(Notamment : article L 362-1 : "En vue d@ssurer la protection des espaces naturels, la circulation des
véhicules & moteur est interdite en dehors [des voies autorisées]”).

12
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gue soit rendu obligatoire une indication dans les publicités des impacts sur
I’environnement des produitslespluspolluantsou énergivores;
qgue la publicité pour les produits dangereux pour les humains ou pour

I’environnement soit striccement encadrée, dans certainscasinterdite.
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Indication de la toxicité du produit pour I'environnement et la santé humaine ;
Nuisances sonores;

Indication des consommations énergétiques du produit et des émissions de gaz a
effet de serre. Exemple: faire figurer sur tous les outils promotionnels
automobiles, de maniére claire et visible, I'étiquette énergie de A a G relative aux
emissionsde CO2.

Impact sur d’autresformesde ressources (eau, matiéres premieres, etc.).
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Pesticides: interdire au moins la publicité dans la presse grand public (et bien
entendu dans les établissements scolaires ou I'UIPP, I'union industrielle du secteur,
se permet de faire une promotion scandaleuse en dépit du principe de neutralité
scolaire) ;

Automobiles dont la vitesse maximale dépasse une limite raisonnable (en
attendant que soit enfin appliquée une regle de limitation de vitesse maximale a
la construction) ;

Appareils consommant de I’énergie et présentant une efficacité énergétique trop
médiocre (par exemple pendant une phase de transition ou une catégorie
d’appareils, promis a lI'interdiction prochaine, serait encore tolérée pour permettre

aux industrielsde sadapter).

14
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REJETTE A PEINE

PLUS DE CO,
QU'UNE LUGE.

FIAT 4x4 SEDICI
SEULEMENT 173 G/KM DE CO,



PLANTEZ LE BATON
PAS LA NATURE.

FIAT <.4 SEDICI SEULEMENT 173 G/KM DE C0,

FHFIN U 4wl A TRILLE IRSIANE. |
N e iuioe e Ll

Crédit Agricole, banque de la relation durable

Des engagements et des partenariats en faveur de l'environnement

AGRICULTURE RAISONNEE : FARRE
Valoriser des agriculteurs pour leurs actions
en faveur de la santé, de la protection
des paysages et des ressources en eau

-> Pour en savoir plus, consultez les bornes intei
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Par Eliane PATRIARCA
Libération : samedi 27 janvier 2007
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Pracedure obhigatoire : Procédures optionnelles :

Projet de publicité télévisse
Elaboration de codes de bonnes pratiques

Visionnage
Conseil avant finabization des pubbicités
Avls Anepas A modifiar Saisine apras diffusion des publicités
Favorable  diffuser
’ Expertise auprés dautres orgamsmes
Mffusian
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http://www.lalliance.fr/Ateliers-Actions/Publicites-et-Environnement
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Dossier réalisé dans le respect des principes de communication éco-responsable (sobriété graphique, optimisation des
espaces). A imprimer de préférence recto-verso & sur papier recyclé.
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