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Loi Climat : un peu moins de publicitA®©, beaucoup de communication
Description

Si le secteur dela publicitA© doit s€™autor A©guler, I&€™impACratif du dAC©veloppement durable
impose des restrictions jusqué€E™alors inconnues, mA®me s la loi Climat et rA®©silience tente
[&E™AO©quilibre entre enjeux climatiques et rA@alitA©s A©conomiques.

La publicitA© et le dA©veloppement durable sont-ils compatibles ? Ca€™est la question que posent les
recommandations de la Convention citoyenne pour le climat qui ambitionne deA A«ArA©guler la
publicitA© pour rA©duire les incitations A la surconsommationA A». Parmi ces propositions, certaines ont
une visA©e pA©dagogique parce quaE™elles veulentA donner au consommateur le moyen de procA©der
A des achats responsablesA grA¢ce A des modalitA©s de communication sur leA A«A score
carboneA A»A (A«A Rendre obligatoire 1a€™affichage des AOmissions de gaz A effet de serre dans les
commerces et lieux de consommation ainsi que dans les publicitA©s pour les marquesA A», proposition
C1.2). DaE™autres veulentA aller au-delA de 1aA A«A responsabilisationA A»A en interdisant certaines
publicitA©sA (A«A Interdire de maniA're efficace et opA©rante la publicitA© des produits les plus
AOmetteurs de GES, sur tous les supports publicitairesA A», proposition C2.1) etA en incitant A moins
consommerA (A<A RA©guler la publicitA© pour limiter fortement les incitations quotidiennes et non
choises A la consomAmationA A», proposition C2.2), mA2me s3E™il s&E™agit auss deA
A«A rA©orienter la consommation sur des produits plus vertueux sur le plan climatiqueA A»A (Convention
citoyenne, p. 24). S&E™gjoutent des interdictions plus spA©cifiques, par exemple celle concernantA
A«A les panneaux publicitaires dans les espaces publics extA©rieurs hors information locale, culturelle, et
la signal A©tique de localisationA A»A (C2.2.1).

Cette approche de la publicitA©, si elle n&€™est pas totaAlement incompatible avec le dA©vel oppement
durable, 18€™est avec |&E™activitA© de nombreuses entreprises, ces derniA'res comptant pour
|&€™essentiel de la dA©pense en communication en France. En effet, le dA©veloppement de la
consommation est 1&€™objectif de toute entreprise car il gA©nAre du chiffre da€™affaires et,
idA©aement, des bAONA©fices. Moins consommer revient toujours A pA©naAliser le chiffre
daE€™affaires des entreprises mA3me s 14€™on consomme mieux, ce qui N&E™interdit pas aussi de
consommer plus. L&E™enjeu est donc A@minemment politique et repose surA un A©quilibre A trouver
entre 1&€™injonctionA de consommation durable et 1&€™injonction A©conomiqueA que reflA'te le
marchA© de la publicitA© A travers les investissements en communication des entreprises. Ainsi, |&€™ex-
UDA (Union des annonceurs), renommA®©e Union des marques, a financA© des recherches doctorales
quaE™elle a ensuite publiA©es, qui montrent que la publicitA© soutient la croissance A©conomique
(thA"se en sciences A©conomiques de MaximilienA Nayaradou, 2006, sous la direction de Jean-HervA©
Lorenzi). Lors de la deuxiA 'me A©dition des A©tats gA©nA©raux de la communication, le 6A mai 2021,
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une AOtude du cabinet Deloitte venait rappeler opportunA©ment que, pour 1 euro investi dans la
publicitA© mA©dia, le PIB en gagne 7,85. La publicitA©®, en tant que dispositif de communication, a auss
une dimension socide : elle cherche A articuler ce besoin des entreprises avec les attentes des
consommateurs qui sont aussi des citoyens. C&E™est A cet endroit que la communication publicitaire peut
Adre compatible avec le dA©veloppement durable mA3me si elle trahit aussi la volontA© des marques de
dA©fendre leur utilitA© sociale (brand utility), voire leur responsabilitA© sociae (brand responsibility).
La communication publicitaire A©voluerait ains sous la pression socide en faveur du dA©veloppement
durable sans pour autant remettre en question 128€™impA®©ratif de la consommation.

Cet AOquilibre difficile &€ certains diront quaE™il est impossible car les deux termes de [38€™A©quation
SBE™opposent &€ est ce que tente, A sa maniA're, le projet de loi Climat et rA©silience en cours
da€™examen par le Parlement. || a AOtA© prA©cA©dA®©® par une proposition de loi autrement plus
sA©vAre A 12E™A©gard de la publicitA© portA©e par Matthieu Orphelin, ex-Europe A%ocologie Les
Verts, ex-LaA RA©publique en marche, aujourdd€™hui prA©sident du groupe A%ocologie DA©mOA-
cratie SolidaritA®© A 18€™AssemblA©e nationale. PrA©sentA©e le 11 juillet 2020, la proposition de loi
reprenait les recommandations de la Convention citoyenne sur le climat en interdisant par exemple la
publicitA© sur les produits les plus polluants, comme 14€™automobile thermique et 12€™aA©rien quand
des aternatives existent, tout en proposant une mentionA A«A En avez-vous vraiment besoin ?A A»A avant
le paiement dd€™un achat sur internet, uneA A«A contre-pubA A», en fait, visant A dissuader
|&E™internaute de consommer plus que de besoin. Ici, leA dA©veloppement durable sB€™inscrit dans une
perspective de dA©croissance qui pA©ndise les entreprises et les annonceurs qui en dA©pendent.
L&E™enjeu climatique |3€™emporte en prioritA©, laloi AGtant prA©sentA©e d4€™ailleurs comme uneA
A«Aloi Evin du climatA A», laloi Evin ayant A 12€™A©poque priorisA© les enjeux de santA© publique
en restreiAgnant les possibilitA©s de communication sur [2€™alcool et en interdisant la publiAcitA© pour
le tabac. Enfin, la pollution visuelle AGtait A©galement ciblA©e puisque le projet de loi prA©voyait
|&€™interAdiction de I1&€™affiAchage numA®©rique. Trop ambitieux ou trop irrA©aliste selon le point de
vue adoptA®©, le projet de loi afinalement AOtA© rejetA© en octobre 2020.

Entre-tempsA le monde de la publicitA© s3€™est en effet mobiAlisA©, notamment A travers la figure de
Mercedes Erra, cofondatrice de 1&€™agence BETC.A Durant 126™A©tA© 2020, elle signe un rapport
confidentiel A |&€™intention du ministre de 12€™A%o.conomie, Bruno Le Maire, qui repose sur une mesure
de 1&E™impact des projets da€™interdiction ou de limitation de la publicitA© (I&€™automobile est le
deuxiA me annonceur en France, avec 1,65A milliard d&€™euros bruts dA©pensA©s A laradio et A la
tA©IA©vision) et sur leurs consA©quences en termes de pertes dad€™emplois. Le ministA're de
|l&E™ A %oconomie a crA©A® la filiA re communication en 2017, qui S%€™interroge alors de ne pas Adre
associA©e A la rA©flexion sur 1&€™encadrement de la publicitA© au nom du dA©vel oppement
durable.A Les publiAcitaires revendiquent mAame leur utilitA© socide en la matiA're, la publicitA©
pouvant accompagner la transition A©cologique.A Ainsi, le 27 novembre 2020, A 1&€™occasion des
premiers AGtats gA©nA©raux de la communication, opportunA©ment consacrA©s A la consommation
responsable, 1&€™Union des marques (les annonceurs), 1&™Union des entreprises de consell et achat
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mA©dia (Udecam) et |12€™ Association des agences de conseil en communiAcation (AACC) ont insistA©
sur la publicitA®© verte et prA’'nA© |&€™autorA©gulation du secteur. Depuis, chacun y va de son effort
avec communication A la clA© sur la bonne volontA© des acteurs. En dA©cembre 2020, les mA©dias ont
annoncA© unA A«A contrat mA©dia climatA A»A avec, de maniA're volontaire, des rA©ductions pour les
campagnes sur de bonnes causes et une limitation des publicitA©s sur les produits les plus polluants, des
A©missions de sensibilisation au dA©veloppement durable, le tout assorti d&€™une surveillance par le
Conseil supA©rieur de |1&€™audiovisuel (CSA) pour ce qui relA"ve de la radio et de la tAG©IA©vision,
preuve donc du sA©rieux de leur engaAgement. Les marques, de leur cA tA©, se sont engagA©es pour une
publicitA© responsable dans le cadre de leur programme FAIRe qui, en plus des critAres dAGjA
imaginA©s pour renforcer 1aA brand safetyA (voirA La remA nA°45, p.52), va ajouter des objectifs liA©s
A latransition A©cologique.

Le lobbying aura payA®© puisque le projet de loi Climat, prA©sentA© en Conseil des ministres le 10
fAOvrier 2021 et dont 14€™examen par le Parlement a dA©butA© en mars 2021, est finalement
relativement mesurA© quant aux contraintes nouvelles sur e secteur publicitaire. Le texte a AOtA© votA©
A 18E™AssemblA©e nationae le 17 avril 2021 et sera examinA© par le SA©nat en mai 2021, ce qui
autorise toutefois de nouvelles modifications, peu probables sur le fond. A€ |&€™AssemblA©eA la
demande da€™autorA©guAlation du secteur de la publicitA© a AOtA© entendue puisque le CSA sera
chargA© de promouvoir des codes de bonne conduite, avec des engagements publiA©s, mais sansA name
and shameA en cas de manquement. L&€™ AssemblA©e a gjoutA© la possibilitA© deA sanctions pour les
marques qui procA dent auA greenwashingA (A©coblanchiment), celles qui invoquent des motifs
A©co|og|que£ pour vendre des produits qui ne le sont pas vraiment. Enfin, la publicitA© pour les
AOnergies fossiles devrait Adre en principe interdite. Pour les prodwts A fort impact environnemental,
comme [&€™automobile ou Ia€TMA©IectromA©nager un score CO.,, A devra Adre affichA© dans toute
campagne de commuAnication A titre expA©rimental. Quant A Ia€T""aff|chage il reste au premier rang
parmi les difficultA©s, qUaET™il sA€™agisse de confier aux maires le soin d&€™interdire ou d4€™autoriser
les panneaux e long des axes de circulation, ou de rA©glementer |&4€™affichage lumineux dans les vitrines
des commerA §ants.

A€ 1a€™avenir, le marchA© pourrait finalement trancher : en 2020, une annA©e marquA©e par la crise
sanitaire, la part du numA®©rique dans la publicitA© afranchi le seuil symboAlique des 50 % du marchA©
mA®©dia franA8ais selon IPG Mediabrands. Et comme Google et Facebook captent 1&€™essentiel de ce
marchA®©, il se pourrait bien que la question de la rA©gulation de la publicitA© &€* au moins dans le
domaine des mA®©dias 4€* prenne A 14€E™avenir une tout autre tournure. La rA©gulation de la publicitA©
risque en effet de concerner de plus en plus les plateformes et de moins en moins les mA®©dias.
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