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Eéij Mathieu JAHNICH

Je mets la communication au service
de la transition écologique

www.mathieu-jahnich.fr  conseil@mathieu-jahnich.fr

+ 25 ans De la recherche Une expertise
d’expérience a l'action reconnue
Depuis 1999, janalyse les enjeux Normalien en sciences pour Sollicitée par ’ADEME depuis 2012,
de communication des entreprises I'ingénieur et titulaire d'un je suis notamment l'auteur
et des organisations dans le doctorat en communication, j'ai principal du Guide de la
domaine de I'environnement et de exercé en tant que chercheur, communication responsable
la responsabilité sociétale. communicant puis consultant. (2020, 2022) et du Guide anti-

Jenseigne a Sciences Po Paris. greenwashing (2025).
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Objectifs

» Vous aider a mieux comprendre le

cadre deontologique et
reglementaire anti-greenwashing et
les risques pour les entreprises

Vous rendre plus autonomes et plus
confiantes et confiants dans votre
capacite a manier les allégations
environnementales (pour valoriser
un produit, un service ou la
démarche RSE de votre entreprise),
en réduisant les risques de
greenwashing

Programme

Introduction

Greenwashing : le cadre
déontologique et réglementaire

La mécanique du greenwashing

Conclusion, questions-réponses
et ressources utiles
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La communication responsable

e () « La communication responsable est une communication
= plus sensible aux enjeux écologiques, davantage a
L GUIDE OF LA — I’écoute des habitants de notre planete, une
COMMUNICATION 2022 communication qui s’interroge autant sur les contenus
RESPONSABLE - que sur la maniere de les délivrer, une communication

L NE ST LE SO TSR M kT

ettt it ionbinit tios e dabut

qui integre egalement la notion d’'urgence. »

Considération Diffusion _
et dialogue de messages = Greenwashing
avec les plus © Stereotypes
) ¢ Nouveaux recits
parties-prenantes responsables
B Eco-socio- Animer, évaluer
i conception les impacts
des projets et valoriser
et des supports la démarche



Le greenwashing — Q IKKS o’

LA MARINIERE

Tout message pouvant induire
le public en erreur
Sur la réduction de I'empreinte environnementale LES UCEANS
ou sociale d’'un produit ou service
Sur la réalité / la portée de la démarche de
soutenabilité de lI'entreprise

Le greenwashing concerne toutes les formes de
communication, pas uniguement les publicités.




Le greenwashing freine la transition

Il séme la confusion dans I'esprit du public sur
la réalité des efforts a entreprendre.

Il représente une forme de distorsion de
concurrence et freine le déploiement de
véritables innovations.

Il contribue a la perte de confiance entre le
public et les marques.

Audi A&l-mm

-.'j W :

nﬁtuuﬁsiunnlnlslh-_
 Entre la sensibilite
environnementale et

; ‘.F“

LIBERONS LA

DES Mtssfo
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Les risques pour les entreprises

Atteinte a la réputation
et dégradation de
I'image marque
et marque employeur

I\J@j 2024

COMMUNIOUE DE PRESSE

aD

FRANCE NATURE
ENVIRONNEMENT PORTE
PLAINTE CONTRE COCA-COLA
POUR GREENWASHING

Actions correctives

Tensions internes
entre les équipes RSE codteuses voire
et com/pub sanctions financieres

«Un précédent juridique majeur» :
TotalEnergies condamné pour
greenwashing apres ses publicités
sur la «<neutralité carbone» 2025
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GREENWASHING :
LE CADRE DEONTOLOGIQUE
ET REGLEMENTAIRE




Les trois niveaux de régulation du greenwashing

AUTO-REGULATION

Adhésion volontaire
Soft law

Lignes directrices
plus ou moins contraignantes

Textes de loi

Textes contraignants

13



L’autorégulation publicitaire

ARPP

Jury de
Déontologie
Publicitaire

Des conseils préalables, tous médias (TV, internet,
affichage, presse, radio...), a tous les stades de
conception d’'une campagne

Un contréle systématique et bloquant pour les films
publicitaires diffusés a la télévision et sur les services
de médias audiovisuels a la demande. Mais aucune
obligation pour les autres formats ni sanction en cas de
non-conformite.

https://www.arpp.org/nous-consulter/regles/regles-de-deontologie/developpement-durable/

Le JDP peut étre saisi par toute personne morale ou

publicité avec les régles déontologiques et publie ses
avis sur son site internet en général quelques mois
apres la saisine.

% publié ke 8 seplombee 2

Gontodoges Publicitaine, aprés

https.//www.jdp-pub.org/

Ans publid be 8 seplembre 2

physique : il se prononce sur la conformité de la Wvision repetée Le ey de ¢

RECOMMANDATION
DEVELOPPEMENT DURABLE v3
(en vigueur depuis Ter ao(t
2020)

-Z_.'.I',l:-
G \BEI )5, SYME TO-DEC TION
LILAIRE
PR TION VISUELLE OU SONORE
DISPO COMPLEXE
023 CITYOD = 930023 Plante partselement fondée Demands de
ontolagie [ ]

.
AP T |
023 LA POSTE COLISSIMD = 952773 Plaimie fondée L& Jury de
examen o6t ||
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SHEIN

Exemple
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Le JDP reléve « un manque de clarté de la publicité prise
dans son ensemble en ce qu’elle fait étalage d'une
démarche trés largement vertueuse de I'annonceur en
matiere de développement durable mais sans donner au
consommateur les clefs pour en apprécier réellement la
portée, ni le caractére significatif. »

» Des engagements futurs peu clairs et non étayes

» Des chiffres de réduction d'impact environnemental
non contextualisés et, parfois, non relativisés

» Droit a la mode : des informations « ni adaptéees ni
lisibles ni accessibles »

* Des messages « ambigus et problématiques » sur le
respect des lois

l@ Avis JDP du 13 octobre 2025 : https://www.jdp-pub.org/avis/shein-havas-helia-affichage/

15



Les trois niveaux de régulation du greenwashing

SOFT LAW

Lignes directrices
AutO-réguIation plus ou moins contraignantes

Adhésion volontaire

Textes de loi

Textes contraignants

16



Le guide pratigue du Conseil National de la Consommation

Rérumuiqus
FUB
S
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gt

des allégations
environnementalesys

&

[

Recommandations du CNC pour l'utilisation
par les professionnels des allégations

SIVICORNEIBNEMION i i vivo s bd s s Pobsd Eas wweawi 33
Allégationssurlesproduits...........cccciiviiiinnnn. 35
Allégations «sans substances x»
(produits non alimentaires) . ...............ccoiiiinnn.. 3c
Bio (produits non alimentaires)............covueeiennnns 37
BIOSOUICH: . - » i tuciiasmasiidaition ss anai s neaiiin s send v i 39
Compostable . ......couiiiiiiiiiiiiiiiiiiieenann. M
Dépolluant, assainissant, purifiant.. ..................... 43
UADIR . .. i s iisieainaati il G B SRR R e S e 44
BOOCEMICAL < o v viaeiaan o iies do i an s ReRARE o M A oo 5% 46
Econome : «CONSOMME MOINS ... .vveunnennenrnnnnns 48
Ecotoxicité réduite et allégations de méme nature. ....... 49
Renouvelable / Emploi de ressources renouvelables. ... ... 50
Empreinte écologiqueréduite. ..........cvviiiiiiainn 54
RONRRICTE .-« o o viw o vemie s o o o o6 AR b i . 2 56
Naturel (produits non alimentaires) . .................... 57
T e P s RV DRy 59
Réemployable/ Réutilisable . ............ccoviviviiinnn.. 61
R PO o010 0, w0 B A 6 63
Upcyclé | Upcycling ou Upcyclage ou Surcyclage ......... 64

https://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/cnc/avis/2023/Allegations_environnementales/quide_2023.pdf?v=1685082633
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Ecoconcu

Selon la Directive 2009/125/CE 2 du Parlement européen et du
Conseil du 21 octobre 2009 établissant un cadre pour la fixa-
tion d'exigences en matiéere d'écoconception applicables aux
produits liés a I'énergie, |'écoconception vise «l'intégration
des caractéristiques environnementales dans la conception
du produit en vue d’améliorer la performance environnemen-
tale du produit tout au long de son cycle de vie ». Les impacts
et aspects environnementaux significatifs sur I'ensemble du
cycle de vie du produit doivent étre pris en compte.

Quelles informations doit-on trouver concernant

I'allégation?

- La définition de I'écoconception issue de la directive 2009/125.

- Des précisions sur ce qui est écocongu : le produit (« Produit éco-
congu») ou I'emballage («Emballage écocongu»). A défaut de

précision, le terme éco-congu vise le produit tel qu'il est com-
mercialisé, c'est a-dire le produit ET son emballage.

Les principales caractéristiques environnementales du produit et/ou
de son emballage en précisant si ces caractéristiques s'appliquent au
couple produit/femballage ou a I'un ou a l'autre uniquement.

- La nature et I'ampleur des réductions d'impacts environne-
mentaux résultant de la démarche d'éco-conception. Seuls les
impacts environnementaux significatifs sur I'ensemble du cycle
de vie du produit doivent étre pris en compte,

18



La DGCCRF renforce les controles sur le terrain

3 000 contrbles
en 2023-2024

1 100 controles
en 2021-2022

> 15 % manquements
graves sanctionnés

Des allégations environnementales trop génériques
« livraison éco-responsable », « préservant la planéte »

Des allégations imprécises voire injustifiées

Dans le domaine alimentaire, un fabricant de chocolats utilisait
de nombreuses allégations sur la décarbonation de sa
production et I'approvisionnement du cacao directement aupres
des producteurs. Aprés enquéte, il s’est avéré que la
diversification de I'approvisionnement énergétique n’était qu'a
I'état de projet, et que le cacao n’était pas acheté directement
aux producteurs, mais a un trader.

Allégations environnementales :

Ne tombez pas dans le piége !

Présenté par Zouber Maouze

Des allégations environnementales interdites

« des produits sains pour vous, pour moi et bons pour
I'environnement » sur des produits chimiques comprenant des
substances toxiques.

Des noms de marque trompeurs
Utilisation d’'un terme a connotation environnementale dans le
nom d’'une marque.

La revendication abusive de labels

Un magasin de meubles annoncait que la majorité du bois utilisé
pour les meubles était certifie FSC, alors que cela ne concernait
en réalité qu’'une minorité de produits

@ Communiqué de presse : https://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/media-document/cp-dgccrf-lutte-contre-ecoblanchiment-20251001. pdf
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Les trois niveaux de régulation du greenwashing

Auto-régulation Soft law

Adhésion volontaire Lignes directrices
plus ou moins contraignantes

TEXTES DE LOI

Textes contraignants

20



Le cadre réglementaire FR

» L'interdiction des « pratiques
commerciales trompeuses » inclut
désormais expressément les
allégations portant sur I'impact
environnemental
et les engagements des annonceurs en
matiére environnemental

Loi climat et résilience (2021)
Loi Anti-gaspillage pour une économie circulaire (2020)

« Encadrement strict
de I'allégation de
« neutralité carbone »
pour un produit ou
un service.

VEN"

LOI ANTI- GASPILLAGE

fmeeéconomie circulaire

N

« Interdiction de mentions globalisantes sur
un produit ou emballage : « biodégradable
», « respectueux de I'environnement » ou
toute « mention équivalente »

« Encadrement de la notion de recyclabilité

- Affichage environnemental obligatoire
pour certaines catégories de produits

21



Le cadre réglementaire EUR Nouvelle directive pour « donner aux consommateurs les

https://eur-lex.europa.eu/legal-

content/FR/TXT/HTML/?uri=0J:L_2024
00825

Texte publié

en février 2024

> transposition avant
fin mars 2026

> application en

sept. 2026

moyens d’agir en faveur de la transition verte »

Définition elargie d’'une allégation environnementale.

Nouvelles obligations pour les allégations environnementales
« Exemples de pratiques qui seront interdites

» Les allégations environnementales « généeriques » (comme « écologique », « vert »,
« bon pour le climat »...) si le professionnel ne peut pas démontrer une « performance
environnementale excellente » reconnue en rapport avec lI'allégation

» Les labels de durabilité privés s'ils ne respectent pas des garanties de transparence,
ouverture et contréle par un tiers indépendant

» Les allégations selon lesquelles un produit a un impact en GES neutre, réduit ou positif
sur I'environnement sur la base de la compensation des émissions

e Pratiques présumées trompeuses

» Les allégations sur les performances environnementales futures sans engagements
clairs, objectifs, accessibles au public et vérifiables

22



Exemple  TOTALENERGIES, 2025

TotalEnergies

NOTRE AMBITION
DE NEUTRALITE CARBONE

B =i Va - T Nir ol . 2 B 7 e Flal~a
Baisse de nos emissions directes a Net Zero en 20!

-40%

Source : https://www.linkedin.com/pulse/condamnation-de-
totalenergies-pour-utilisation-par-le-mathieu-jahnich-mzoif

Le Tribunal judiciaire de Paris a jugé que les allégations
« ambition de neutralité carbone d'ici 2050 » et « acteur
majeur de la transition », dans les communications en
ligne de TotalEnergies et d’'une filiale au lendemain de
I'annonce du changement de nom du groupe,
constituent des pratiques commerciales trompeuses.

« En ayant recours a cette terminologie, sans préciser
aux consommateurs qu’il continuait & augmenter sa
production et ses investissements dans le pétrole et le
gaz, a rebours des préconisations des experts
scientifiques fondées sur I’Accord de Paris, le tribunal a
jugé que le groupe avait fait état d’allégations
environnementales de nature a altérer le comportement
d’achat du consommateur. »

Le tribunal a ordonné a TotalEnergies de :

» cesser la diffusion de la communication trompeuse
(certaines allégations sont encore affichées en ligne),

» verser des dommages et intéréts en reparation du
préjudice moral subi par les associations
demanderesses (8000 € pour chaque association),

* publier la décision du tribunal sur la page d'accueil de
son site commercial (affichage "de facon visible"
pendant 3 mois).
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Plus Green . Plus Belle!

LA MECANIQUE
DU GREENWASHING




Les principaux signes de greenwashing

Promesse inappropriée, Allégation ambigué
déloyale ou excessive et/ou mal justifiee

Source : ADEME, Guide anti-greenwashing, 2025

Eléments visuels
ou sonores trompeurs
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BACKMARKET, 2023

Back Market
Backe R IR
Market Hd Y434 abonnes
Host Sponsorise

10% remboursé pour toute commande d'un minimum

de 1000€ HT.

Chez Back Market Pro, équipez vos collaborateurs des
meilleurs appareils reconditionnes pour un impact
positif sur leur confort de travail et pour la planéte.

Ligne Pro: 01 76 3506 29

« impact positif sur la planéete » et « pro-planete »
« - 77 kg de CO2 économisés par téléphone portable »
par rapport a un appareil neuf ou reconditionné ? Sur

p qguelle période d’usage : 2 ou 3 ans ?

https://www.jdp-pub.org/avis/back-market-internet/

Back«Market @G®

ligne pro: 0176 3506 29

-77kg de CO2*

économisé par téléphone portable

Nous aussi on est tres pros.
Pro-economies.
FPro-planete.
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DEL MONTE, 2024

CET HIVER, ﬂl‘-ﬂl'!%%\ﬂ LUEXCLUSIVITE ET LA DDUEEUH ou A,
UN ANANAS UNIQUE, GI.I'I.TI'H'E DANS UN END UHIQUE.

- 4

.«

Chez Fresh Ded Monte, nows sommes agricultours dans lime et nous acoordons une grands impartance au développamen
durable, Notre vishon et d'avois un impact posit et durable s nos comommateurs, les personnet qul travaillent sved
mous o1 pour noul, les commanautis b travens le monde et b planete dans son ensemble. Dans catie optique, nous voulons

Ialitiy une anbeprios dumsbls ot rdallisnte gisl contriboe positivemant & Findisstie sgricols o snbse.

Q_.!;HH ty

"Agriculture durable”

"Impact positif et durable”

"Une entreprise durable qui
contribue positivement a l'industrie
agricole",

+ logos, visuel

Bilan ARPP-ADEME 2024
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INNOCENT, 2023

~ dites coucou @ notre
™~ usine verte

Nous sommes en ce moment en train de construire notre
-""'5 T fabrique & petites boissons saines la plus verte du monde,
@ prés de Rotterdam aux Pays-Bas. Il y a des panneaux
solaires et plein d'autres choses tiptop (ca se dit encore
tiptop?)

Les expressions « usine verte et neutre en carbone », « ultra-durable », « la plus verte du monde », « La
petite marque de boisson responsable préférée de la planete », « super-durable » minimisent
considérablement I'impact environnemental de 'activité de I'annonceur dans cette installation.

L'association de cette allégation aux représentations visuelles d’'une ampoule verte avec une feuille a
I'intérieur et de la planete Terre laisse méme entendre que I'ensemble de |la production serait « neutre en
carbone ».

https://www.jdp-pub.org/avis/innocent-internet/
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ANDROS, 2022

L
;E';E‘L‘{.?'s"‘ /b

Visuel excessif, trompant le public sur la naturalité (et donc la
réalité des impacts) du produit et du packaging

fe

https://www.jdp-pub.org/avis/andros-internet-plainte-partiellement-

I@ fondee/




GOOD GOUT, 2022

= -
e T e
——

\ Militants éclairés

dv goit!
Chez Good Goit, on enest comvaincy depuis le premier jour :
c'est dans nofre assiette que se jove

’AVENIR DE LA PLANETE!

= DesrecettesgourmandesetBl0 <
Pas d'ingrédient bizarre,
nnsdemnsmnleur.pusde blabla:

i Chez
Py = Good Godt=
on ne tourne pas
enrond!

Nos délicieux biscuits tout ronds ont
tout pour plaire aciles dattraper [11
des petites moins, et encore plus faciles
i croquer par les premiéres guenottes.

En y réfléchissant bien, cest comme

une versiun

e

= o

N
[w]| Découvrez d'un petit anneau & machouillerlorsque
en| notre gamme Jes dents poussent !
pour les plus )
grands! Vous pouvez meme lesemporter en
vadrouille, en glissant un sachet
dans un sac ou au fond d'une pache.
Rien de plus simple !
Q Pictogramme circulai
Ire ave A
c la planéte Terre + « neutre en carbone »
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La Toque Mag, 2022

« filiere responsable »

« Respect de I'environnement »
sont des allégations globalisantes
et sans éléments de preuve.

fe

UNE FILIERE

SAVOIR-FATRE
ARTISANAL

RESPONSABLE

T&QUE

magazine

CIRCUITS-
COURTS

RESPECT DE
UENVTRONNEMENT

ALTMENTATION SATVE
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FEB, 2024
15:11 w! 6D

< Publications

federation_feb

Visuel + Emoji « planéte Terre »

environnemental.

 Grice a notre leuille de route 3R, nous visons a

La FEB poursuil son engagemant el accompagne ses

oplimiser Nos pratiques autour de la réduction, la adhérents dans leurs enjeur environnementaux et
réutilisation ot le lol‘.‘f}‘clﬂﬂ‘ @n accompagnant nos lewr transtion mtm a travers notre
environnementale. ¢y Emballage. O3

#purnesmondisledelaterre Srse Banyvironment
% Xd avrll 3024 Fenyirannemant #Fhoulanaana
32



CONCLUSION communication-responsable.ademe.fr

ET RESSOURCES UTILES




Réduire fortement la communication sur les innovations permettant de
réduire I'impact environnemental des produits ou sur les avancees de la
démarche RSE, pour éviter toute critique.

Le greenhushing

— |l est plus pertinent de communiquer

Le greenhushing n’est pas tenable sur les bons sujets, au bon moment,
avec la bonne posture, les bons outils

et les bons mots

Démobilisation Doute de vos
des equipes Investisseurs et publics

Perte des clients

, Perte d'attractivité
engages

34



Un message plus responsable

» L’allegation est pertinente, loyale
et proportionnee

o L'allégation est claire, spécifique
et etayée par des preuves

e Les éléments visuels et sonores
ne trompent pas le public

 Le message contribue a I'adoption de
comportements et de modes de vie plus
compatibles avec la transition écologique

Un enjeu : coupler responsabilité et efficacité (créativité)

UN CANAPE QUI A TRAVERSE

LA MER DE CHINE, 'OCEAN INDIEN
ET LATLANTIQUE, CA EN JETTE.

DU CO2.

UN CANAPE QUI VIENT
DE NEUVILLE-EN-FERRAIN,
BEAUCOUP MOINS.

Chuunir oo comepd Plewai, ox slew pa ieclemesi
oty pear i pravd condert. Ot sedesir Uacemres

| |
Tune ertreproe da Mard- Pas-de Calin qus empliee | ] 2 |
WO peveoeirars T decider Savoir dana som when - |
s g el Comtr e b prbsrrony Dermvirosnansent |
o it el mises de b lorsitres \\ﬁ |

O 0]

ol Camiffr

Sd 2N, bl a8 5 OO0 pEads KRGS o Seree, 8 0N el b 0 RERT

85/



Nature de France
(Bodin), 2024 et
2025

« Notre volonté était de
communiquer sur les
bénéfices du bio et les
engagements de Nature de
France de maniere simple et
limpide, mais avec une pointe
d’humour. C’est ¢a I'esprit
Nature de France : une
marque sérieuse qui ne se
prend pas au sérieux »
Cyrille Bourrut Lacouture,
responsable marketing de
Nature de France

https://Imwr.fr/work/Imwr/nature-de-
france.html

)

L,_._,_

EST-CE
QU' UNPOULET
QUI COURT,
C'ESTDU
FAST FOOD?

Demandez a nos poulets
élevés en plein air

EST-CE
QU'ETRE SANS

ANTIBIOC'EST

ETRE POUR
LE BIO?

Demandez @ nos poulets
qui n'en ont jamais pris

EST-CE
QU'ELEVER

LE BIO.C'EST
GARDER LA

CRETE HAUTE?

Demandez a nos 130 éleveurs,
fiers de leurs poulets BIO

EST-CE
QU'UNPOULET
BIO FRANCAIS,
CA FAIT
COCORIBIO?

Demandez a nos poulets BIO
et 100% frangais




La Boulangere, 2021
la :
e

CHEZ LA BOULANGERE,
NOUS PREFERONS LES ACTES
AUX BELLES PAROLES.

bla bla bla

. BID

*Farine de bie equitable.
Garantrr le revenu coar |
des agricultewrs, | "\Ig" '
presenver [empioiocal |'ep o |

et agr pour l'environnement.
wwwy.agriethique fr m

I@ https://www.youtube.com/watch?v=HLmk9YuUIgs



Greenwashing : un enjeu de communication interne

hager

aroup
« Certains salariés sont engageés, vigilants et peuvent se montrer critiques VIDEO : Hager Group obtient le statut Platinum
N , v . . . . EcoVadis
et étre dégus ou démotivés par une communication interne o somms it kS B S areniantien e

inappropriée, en décalage avec la réalité opérationnelle de I'entreprise pariormentss e mptiies do ASE |

* Une question de posture de communication et de cohérence
(méme rigueur en interne comme en externe)

 Le greenwashing risque de générer de la défiance (notamment envers
la dir. générale) et d’affaiblir le dialogue social. Il peut ralentir (voire
empécher) toute dynamique collective (transition, transfo. culturelle)

Aprés avoir obtenu le statut Or au début de 'année 2024,

« Les contenus internes peuvent étre diffusés / relayés en externe e it Eh i (e R e Bt
(en particulier par les ambassadrices et ambassadeurs) P pa. " CARBSETARA S TteI

e Vos équipes communication pourraient prendre de « mauvaises
habitudes » et ne plus étre suffisamment vigilantes dans la conception
des contenus

4 \lous étes nos meilleurs
ambassadeurs ! Cliguez ici et partagez,

likez et commentez
notre post Linkedin

pour mettre en lumiére
notre engagement RSE. (38



BONUS : les principes d’'une communication RSE réussie

1. S’appuyer sur les équipes internes et les valoriser
2. S’ouvrir aux parties prenantes externes
3. Agir avant de communiquer

4. Communiquer de facon proportionnée et sur des actes
significatifs

5. Utiliser des allégations pertinentes, claires, spécifiques et
étayées par des preuves

6. Rester vigilant sur les stéréotypes et les récits
7. Faire preuve de pédagogie et d’humilité

8. Assurer la cohérence et la complémentarité entre les
supports, dans le temps

LESVRAIES

QUESTIONS.COM

|

&

Seactawm: yupwieein { faie

- s ' aits,
i~ &;1:. ne vous dit pas gu'on est‘ f-arf
mais on Vous dit ce quon fai
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BONUS :

conseils pour embarquer vos salarié-es

#1

Coconstruire et faire
connaitre la stratégie
RSE

Ecouter et associer les
collaboratrices et
collaborateurs,
communiguer pour
embarquer a tous les
niveaux de
I'organisation,
expliciter, donner du
Sens.

H2

Mettre en place un
réseau d’ambassadeurs
/ référents

Accompagner le
changement sur le
terrain, verifier
I'alignement des
actions sur le terrain,
remonter et montrer
les bonnes pratiques,
inspirer, permettre une
amelioration continue
des pratiques...

#3

Accompagner la
transformation des
meétiers

Identifier les pratiques,
les évolutions
souhaitées : achats,
services Généraux,
informatique, RH /
Formation,
communication...

4

Mobiliser et fédérer
I'ensemble des
collaboratrices et
collaborateurs

Contribuer a
I'animation de la
démarche et valoriser
les résultats a
I'occasion de
journées/semaines
thématiques
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/ Les points a retenir

e Les allégations environnementales sont
encadreées par des regles déontologiques et,
de plus en plus, par des regles de loi

» La pression sociale augmente et les critiques
pour greenwashing dépassent le simple respect
des regles déontologiques

 Un message (texte / image) peut étre compris
difféeremment par les publics, c’est tres subjectif

Avez-vous des questions ?

Garder en téte
les principaux

signes de

greenwashing

Faire relire vos
contenus avant
diffusion
(collegues, juristes
ARPP, expert
indépendant...)

Consells pour progresser

Etre exigeant
avec les
agences avec
lesquelles vous
travaillez

Assurer
une veille
reguliere
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Ressources

Lutte anti-greenwashing

Ademe, Guide anti-greenwashing, 2025.
https://communication-responsable.ademe.fr/antigreenwashing

ADEME-ARPP, Bilans publicité et environnement (depuis 2006)
https://communication-responsable.ademe.fr/bilans-publicite-et-
environnement-ademe-arpp

ADEME, Avis d'experts sur l'utilisation de I'argument de « neutralité
carbone » dans les communications, 2022.
https://librairie.ademe.fr/developpement-durable/5335-utilisation-de-I-
argument-de-neutralite-carbone-dans-les-communications.html

ARPP, Recommandation développement durable
https://www.arpp.org/nous-consulter/regles/regles-de-
deontologie/developpement-durable/

CNC, Guide pratique des allégations environnementales, 2023
https://www.economie.qgouv.fr/files/files/directions services/cnc/avis/202

Loi AGEC, 2020, décret d’application n°2022-549 :
https://www.legifrance.gouv.fr/jorf/id/JORFTEXT000045582284

Loi Climat et résilience, 2021, décrets d’application
https://www.leqgifrance.gouv.fr/jorf/id/JORFTEXT000045570594
https://www.leqgifrance.gouv.fr/jorf/id/JORFTEXT000045570611

Directive Empowering consumers for the green transition (février 2024)

DGCCRF, décryptage de la directive « Transition verte » (30/09/2025)
https://www.economie.qouv.fr/dgccrf/les-fiches-pratigues/larsenal-
juridique-de-la-lutte-contre-lecoblanchiment-bientot-complete

3/Allegations environnementales/quide 2023.pdf

JDP, avis rendus : https://www.jdp-pub.org/avis/

Wilfrid De Conti, Axel Denis. Alerte greenwashing ! 12 principes pour
reconnaitre le greenwashing et mieux communiquer. Eyrolles. 2025.
https://www.editions-eyrolles.com/livre/alerte-greenwashing

Newsletter Greenwashing News, sur LinkedIn, GREEN ¢
proposée par Mathieu Jahnich. WASHING
https://www.linkedin.com/newsletters/greenwas by NEWS

hing-news-7235721451243282434/ Jahnich
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Merci de votre attention



