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RELATIONS MEDIAS RESPONSABLES

- CONTEXTE et DEFINITION -



EX ADEME

wew @ Un engagement qui s’essouffle en faveur
de la consommation responsable

« Je vois bien le lien entre e <D>
mes choix de consommation MOEBILISES MNON-MOBILISES
et l'avenir .
de la planéte » collocions ool e oeese Fsfle sentiment que o<k et rop cher o o
5 2‘}6 acheter plus de vérements » J= trouve qu'i| nya pag aseez e Pr\c-:luh::

durablez chaz l=z oommErgEnts &t - 200G
:up-erm:n-hé:

Fzi l= sentiment que cala ne sert 3 rien que je
fagee des efforts alos que la majorite des gens
6 7 ne veulent pac changer lzurs habitudes
Systématiquement 28% J= r'si pas anvie de rencncer 3 des plaisie
%
0

ou Réguligrement

J'zi e g=ntiment que les pr-nd_litsdit: dursbles
®sont moine bone ou moine =ficeces

Tout & fa

ou plutét d’accord £ 38w ou plut

J'ai du mal 3 recistar awx incitations

commercizles [puh|ici‘bé|:, promations, ete.) e

Je trouve que ['on vit La publicité est trop
dans une société qui présente, il faudrait la
nous pousse & acheter réduire globalement
sans cesse

Je ne gsis pas comment m'y prendre

Cela me demande trop d"efforts 0%

Tout a fait d’accord . . Cala me demande trop de temps . 165

J= craing b= regard des autres

849, 80%
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Perception des marques communiquant sur leurs engagements....

Que pensez-vous des marques qui communiquent sur leurs
engagements pour la planéte et la société 7

Je n'y crois pas,
c'est une technique
pour vendre plus

292

Je trouve que c'est
un premier pas mais
j'ai besoin de preuves

52

81%

Deas Francais ont besoin de preuves
pour croire aux engagements des marques

4 12/09/2025
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FIGURE C

Risk categories

I Economic

] Technological

Source

World Economic
Perception Survey

ADEME

Global risks ranked by seventy over the short and long term &
The Global Risks
“Please estimate the likely impact (severity) of the fol a 2-year and 10-year period. Report
" 19th Edition

Une évolution du paysage informationnel et des
risques liés a la désinformation

2 years

m Global Risks
2023-2024,

Cyber insecurity

Interstate armed conflict

Lack of economic opportunity

Inflation

Involuntary migration

Economic downturn

10 years

CISION

State of

the Media
Report

Quels sont, selon vous, les plus grands défis auxquels les journalistes ont été confrontés au cours des 12 derniers mois ?

- L'adaptation a I'évolution des - Le maintien de la crédibilité en tant
comportements de l'audience que source d'information fiable et

en matiére de consommation la lutte contre les « fake news »
42% des médias 40%
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. LN 4 r
= Vers une société du doute -
La défiance gagne du terrain dans un monde qui fait de plus en plus ﬁ
peur

DEFIANCE SOCIALE

83% des Francais estiment qu'en n'est jamais trop prudent quand on a affaire aux autres.

La peur de l'autre est
le mode par défaut. Une confiance plus marquée chez les CSP+, les hommes, individus votant pour le NFP ou
Ensemble, les individus vivant en IDF

Les marques toujours dans la confiance L )

.

B 8
sE 5 H
' 8 2 g Un pays qui va dans la mauvaise direction pour 85% des Frangais contre 55% en 2022,
8 § EE :l:;anpa‘yisrae“l?:ecal:lmme (Dcs :dienifr négatifs pour q)ualiﬁzr la France aujourd'hui : inguiéte, en colére, faible
& - niveaux + élevés gu'en 2022).
3 Ef L )
P
DEFIANCE  mememe \
Tout & fait conf Un monde qui est u de Un monde de plus en plus dangereux pour 91% des Francais contre 84% en 2022.
o ot confance Co N F IAN C E maniére tn:iollrs E;lrs;
| anxiogéne. )

Les Francais parlent climat, Parlons Climat, 2025

union des KANTAR MEDIA

= marques & 8 que vous avez confianco dans les aclours suivanis
mpla voire avis 7

La confiance dans les médias sur les grands Sujets d’actualité Une confiance envers les entreprises relativement stable depuis 10 ans, qui reste cependant
bien inférieure a son niveau de 2004

Quelle offirmation se rapproche le plus de ce que vous pensez 2
fais nd

%
. @
s0%
) \
0% ~
~
On peut avolr confiance dans ce que
e 0%
disent les médias sur les grands sujets

}f;,“"b . 20%
CsP+ 0% - 10%
Il faut fier d ; 34 % o
ZYS;,\E' ?: :,’éd;,,ci?\‘f T e T 2004 2013 2018 2017 2019 2021 22 ) 2024
(+5)
Barométre La Croix - Verian s ' : Baromeétre Greenflex Ademe de la consommation
vy oz e 0 responsable 2024

- La Poste 2025
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Une montée du climatoscepticisme

L’état d’esprit concernant le réchauffement climatique

Iy a actuellement un changement climatique
et il est di a U'activité humaine

Ly a actuellement un changement climatique et il est da
a un phénomene naturel comme la Terre en a toujours
connu dans son histoire

ILn’y a pas actuellement de changement climatique

NSP

\ dl Ensemble des élus
1505 répondants 8 500 répondants

62% v-2 1%

30% a+2 27%

32% a-

| 2% V-1 Sceptiques

6% A+ 2%

Evolutions présentées par rapport & la vague de 2023. La question n'était pas posée en 2019.

EN
FRANCASE “opinionway

REPRESENTATIONS SOCIALES
DU CHANGEMENT CLIMATIQUE

25¢me vague

41%  0n en parle suffisamment
v

Evolutions présentées por rapport & a vegue de 2023




EX ADEME L. o
FRANCAISE. Iy Médias : ... et une responsabilité a intégrer

Part moyenne de I'information audiovisuelle dédiée aux enjeux environnementaux

@ Moyenne tous médias

. Cha_rte pour un
]ou rnallsme a la hauteur

L3 'urgence écologique

¥<IPIE

Information Integrity about
Climate Science

A Systematic Review

10,0%
7.9% 8,2%
6.0%
s.73% 0%
6,25
3,8% v
6,086 3,5% 5,5%
48% 4.9% 4,8%
4.5% 435 o 45%
40% 3 3% w 3, g%
2.9%!
o/
2,05
0% . P . . . P . . = o
avril 2023 juillet 2023 octobre 2023 janvier 2024 avril 2024 juillet 2024 octobre 2024 janvier 2025 avril 2025 juillet 2025
m== Observatoire
Part des contenus aux solutions - Climat OM E des Médias
% Atténuation @ % Adaptation @ Solutions D
35%
3.2%
3,0%
25%
20% 1.9%
1,7% 1,6%
6% .
= o/
15%
11% 1,1%
o/
1,0% QB% oo /0\ 0.9% 0,05
11 F3%

Key takeaways from the synthesis include:
1. coordinated misinformation campaigns actively shape climate narratives;
2. scientific consensus is frequently misrepresented in media;
3. regulatory enforcement and access to data remain uneven globally;
4. information integrity research is heavily concentrated in the Global North.

{  VOYAGE EXPRESS UN

°
=
R

février 2025 mars 2025 avril 2025 mai 2025 juin 2025 juillet 2025
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Questionner la responsabilité de la communication et
lutter contre le greenwashing

A

=

>

N/

mooc

imagine

2050

"%, La formation en ligne pour
3 ]

N\ e & e .-t
N 22 ‘& changer nos récits de société
& Un parcours vivant de 9o minutes
w

CLIMAT

En procés pour greenwashing,
TotalEnergies se cache derriére
sa "communication
institutionnelle”

Publié le 6 juin 2025
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AR P Un pouvoir d’influence au service de quoi ?

et Aoence o€ La
Lt falaalent

Interview Economie, Consommation
Le Parisien

« Nous sommes le contraire de la fast-fashion » : Donald
Tang, le patron de Shein, répond aux accusations 0

Alors que les sénateurs débattent du projet de loi anti fast-fashion, le milliardaire pubie s 28/05/2025 2005

i e Loi anti fast-fashion : Shein commande un rapport

Par Aurélie Lebelle critique sur le texte et I'envoie aux parlementaires,
SN 2029 00020 au nom des "consommateurs les plus modestes"

Les parlementaires qui l'ont regu parlent d'un rapport "hallucinant” rapporte
France Inter.

- _POURQUOI LA MODE
DEVRAIT ETRE UN LUXER
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Quelle approche des sujets lies a la RSE et aux criteres
environnementaux, sociaux et de gouvernance?.
Enquéte Oxygen — 200 journalistes - éte 2023

% des journalistes interrogés dans le cadre de I'étude considérent que ces thématiques “green” occupent une place
croissante dans leur média, et 65% des répondants estiment étre de plus en plus sollicités pour des sujets abordant des
problématiques RSE/ESG.

- 80% des journalistes restent prudents lorsqu'ils regoivent une communication autour de la RSE, du développement
durable ou des engagements environnementaux d'une entreprise et cherchent par réflexe s'il s'agit de greenwashing.

- Comment s’en prémunissent les rédactions? Elles s’intéressent en détail a I'historique de I'entreprise, aux actions
concréetes déja mises en place, ou encore analysent précisément le langage utilisé et les KPIs environnementaux (quand
ily ena).

- % des journalistes interrogés rencontrent des freins a traiter les sujets liés a I'environnement, le climat, la RSE, par
mangque d’'expertises, de preuves trés concretes de la part des organisations, mais également par manque de temps car
ces thématiques demandent bien souvent de longues investigations.




Les principes : ce qui doit guider
nos pratiques

?
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et Aoence o€ La
Lt falaalent

6 principes

1. Sincérité et véracité

Sobriété informationnelle

Ethique et déontologie

Cohérence entre messages et actions

Dialogue et relations humaines

o o &~ W DN

Eco-socio-conception et usage responsable de I'lA

. Intitulé de la direction/service

14

12/09/2025



En pratique : comment agir
concretement?

?



et

e

R @ Ethique et déontologie

Des codes existants pour les professionnels des relations
publics, mais peu connus et relayés, s’appuyant sur la
déclaration universelle des droits de 'homme et du citoyen

véracité de I'information diffusée et intégrité de
I'information

lutte contre la désinformation et les technique sde
déstabilisation

respect de la liberté d’expression et de la liberté de la
presse

transparence des actions et des organismes que l'on
représente.

R

Je travaille au sein d'une agence

La checklist ADEME pour des relations médias &thiques

Principes

Véracité des Informations

Retrouvez tous les codes sur le site du Syndicat du conseil en
relations publics (SCRP)

Je travaille au sein d'une organisation
(entreprise, collectivit, association)
La checklist ADEME pour des relations médias éthiques

Principes

] ailulas codes dihique st de déantclogia des rolatians publics (Cock d thanes at coda
cormenun du Sy national dus athachés de pressa at rolafions médios (Sypap] ot chsSyrclicat
.

une charte o

dr ja contibus B sa cff
vanis
0 3 jo peun progosar
yrieg 1 =
Veéracité des informations
] Lorsquaoliens una information, fan varifia a source auprés des actaurs concamis ousain

damon crganisabon.
] o garda  dispasition ka prowvs des informaticns qus s dif s (tucdes, ropperts, atc1
Tou npmm o o s sonk vrcies ak o peut. an appertar La prawes s anma

amumJ diffusa sent cohésentas avac las plus grasimpacts snvrcrnementoun

nmvrm.xdnmmcrgmmm et da sen sactour d'activibs ju ne coniribus pas A diffuser des
informations anacdotiques 3 lchalla da timpact globel damon d hanr

Transparence

L] Mssackions darelations médias sont idankifiablos, mos massages sont ol iremant sgnés par
n isclion.
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Comprendre les enjeux environnementaux et
sociaux et pouvoir situer son organisation pour
mesurer la capacité et la pertinence a
communiquer :

veille et formation

stratégie de 'organisation

dialogue interne avec les experts métiers
stratégie de communication et réle des
relations médias

= Construire une approche transversale

~@-

e '@ Développer une vision systémique des enjeux

Je travaille au sein d'une agence
La checklist ADEME pour des relations médias

utiles aux enjeux de transition écologique

Comprendre Les enjeux de mon client

[ Jilargis mes racharches ous éhudes ok rapperts des fidérations profassionnalles, des syndicats
ou da I ADEME pour comprandrales anjeus da transition écologiqua sectorisls.
[ Jiichanga avec meon client sur s ploca dans larganisation ot sas lians stratégiuas oves lss

_-;w_

[] Jichange avecmen dlisnt pour comprandrs sa stratigi de c

Orienter mes relations médias avec justesse

[ Jioi coneults o défirition du gracmumehing pour en connattre
[ IPour construira mas messages, jidentfiaas syjats partinants

[ Ja feis valeir man rple do cansal aupres damon clienk; faclaire

[ Ja riicupérs ouprs da mon diant ses ropports diactivit, plan sirotégiques et objectifs RSE, ofin

da bian comprandre ea stratbgia glokala.

outras sarvices.

ralations média: dans son organisation.

cliant at dae arjeus da son sactaur.

dmage, da groanuadhingat do aica

Je travaille au sein d'une organisation
(entreprise, collectivité, association..)
La checklist ADEME pour des relations médias
utiles aux enjeux de transition écologique

ﬁ:lmpmm}ula! enjeux mon organisation

[ Jermiappuia sur ma direction dela communication ot sur les services internes pour collacter
lize rapports diactiiti, plons strobégiquaes at ohjectifs RSE da mon organisation, ofin da bian
comprandra sa strotégia globola

O J'ﬂﬂ'laiﬁmuru:hnr:hn: aux fhudes ot repports ﬂufédiral'iurs P'U-Fe-niomnﬂul_dnl HJhicﬂlb
ou de I'ADEME peur comprendra las anjeur da bronsition sactericls de mon arganisation.

] Jai :\:ﬂldlﬁﬁjn ronnai la strabigie de communication dumnasnrimﬁmﬂlﬁralﬁdnl
relafiors midios.

Orlenter mes relations médias avec justesse

U1 Joi consulbi la déFritbr ds ﬂmr\'\-.uiﬁ'nspnhr an conraitre los ressorts.

] Pour conshruine: r.u:mnuasnl,u'ndwﬁpn las sujets parkinants ou Mﬂﬂ'dd}lﬂﬂfﬂlﬁﬂiﬂ de man
organisation ot des enjoun da son secteur.

| o fais valkoir mon nila da consal cuprés dala direction da |o communicotion: ficlaira les risgues an
basmas da rigubotion, dimage, da greenwoshing at da i

N
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Les relations avec les relais d’opinion

_-;@'_

Une relation transparente et nourrie pour Jeroeileausin dune organiscin
comprendre les besoins des relais d’opinion : L checklist ADEME pour des relation responsables

avec les journalistes et lesinfluenceurs

e clarifier les relais d’'opinion auxquels je Camprende e besins do s doinion
m’adresse : journalistes, influenceurs, ) oot gt ot defleccme g,

enlics questionnant sus Laurs besaing, lours publics lour ligne scboricla-
Jinfoerna de mani

rr] A d I [ Jing transpa qenisation eur Las reloticns qua jantrations avae
e |aS, e los journalistos ot las influencours.

[] Ju sarsitisa ma diraction ot Les porta-parclas aut anjeur de La relakion avac Las médias.

e construire des relations de qualités pour i Lo el ogiion
comprendre les besoins de mes interlocuteurs - dprgela oo dsmisorgipragetl el e moncrgriion

. , . . O Je uiwigl.ort-emn mﬁdinsquimirﬂinrnmlln :limicﬁplicimoula :Iin'nf'a'maﬁm

[ i héar ! litd, élaboré sur lo bass des i i illiaes L
(ligne éditoriale, bouclage, formats...) it v sirwieresmpirdhap sy ey
prédilaction, calendriar rédackionnal, cancur da communication.

e preéparer les demandes entrantes pour une 13 St me e ctoro o i, s dog s o,

formate.

t d’ rt [ Ja vérifia régulisrament Las informations da men fichiar pressa aupras des jeurnalistes pour
pOS Ure Ouve Ure Ia tarir g jour -

[ Rvank da sollictar un média, ja vérifia qua manmessaga répond bien & saligne ddtoricla

[ Jatans compha das contrainbas débwd.ﬂgﬂ das ridactions an chvd:rf s massngRs an amonk.
[] Jalimita utilisation dioutils do deffission damossa cupros dos journalistes

N [] Juprivlégiales partencriats avec des influsnceurs cartifiés influence resporsable anlien
68%* avncLas sujobs sur Lasquels ju commuriqua.

Quelles sources d'information considérez-vous les plus utiles pour vous inspirer des sujets ?

Selon votre expérience, de quelles fagons les pr apportent-ils de la valeur ajoutée ?

State of ; 63%

the Media §3

Uide

Report Tatiqu

des
_ Iis me mettent en relation avec _ Iis facilitent I'accés aux personnes
des sources pertinentes ou lieux clés

lls me donnent acces & des
informations ou du contenu
exclusifs

_ s fournissent des idées
d'histoires pertinentes
43% 39%
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Assurer la pertinence de ses messages au
regard des enjeux, contribuer a la confiance des
journalistes et a une information de qualité :

aligner les enjeux globaux de transition
avec la responsabilité de son organisation
intégrer les principes de sobriété (ciblage,
contenus...) et questionner les
calendriers éditoriaux

s’assurer de la véracité des informations
diffusées

connaitre le greenwashing et lutter contre
adopter une tonalité sincere et humble
construire des éléments de langage au
service de la cohérence

former les porte-parole

tester de nouveaux formats : formats
longs, slow journalisme...

_--'(r;.,_

Je travaille au sein d'une organisation
(entreprise, collectivité, association..)
La checklist ADEME pour des messages fiables et sincéres
enrelations médias

Construire des messages {iables

L] Jorganisa das temps déchanges avec las axperts damen organisation pour kian intégrar
la fiored cos masscgas que e reboa atrécolter Los prausves.

L] Jai g disposition Los prouwns coutionnant mas massages avanit da Las communiquar.

] Jredanlifis eninterne Los porta-porcles sur les sujets aur lnecels ja senhoita commuriquar:

] o formalica do sliments o longoga partagée aupres des porte-parolas pour assurer la cohérance
do discore

L] Japroposs cun porta-paroles dtra formés & laprisa da parola an inkarview ot au greenwashing
lors damadia h—.:'n'naﬁ

Construire des messages sincires

L] Jodopts une tonalits humbla, bransparents, auss bien sur les avancées que les limites ot les axes
da prograssion da mon crganisation.

1] Jutlise un vocabulairs précis, hanribs ot non trompeus, qui fait réffiranca  un cadre ou una
difinition chaira.

L] Jo suis vigiombea sur |
la greanwashing

"'J z ﬂbule-:qn.e_i'ulili:nﬁ_in sarsibilisa pour évitar

] Je contastuckisalasinformabicns qua s partage, an dannank des ordras de grandaur:

—@

Construire des messages fiables et sincéres

Je travaille au sein d'une agence
La checklist ADEME pour des messages fiables et sincéres
enrelations médias

Construire des messages flables

[ Jrarganicn dos bomps dtichanges cwse mon clionk ot Lasreprésantonts de son erganisation pour bian
inbigrer |s fond das massages quajarelaie ot récoltor las prauves.

[ i cispasiion las preuves coufiannant mes messages avank da s communiquar

[ Ja constnuis avec mon dient des élémants dalangege parbagée aupres des porte-pardles pour
assurar la cohérance des decours,

[ Juproposa aus ports-parolas d'atr formis i ka prisa de porols en interviow at ou greenwsshing
lews damedia rairings

Construire des messages sincéres

[ Jo sarsisliss mon, clisrt & lubiisction diune tonlité humbla, trarsparents, cussi bisn sur
sas avoncbes qua sas limites at sos cnas da prograssion.

[ Jutilisa un veeabulaina précis, honnata ot non tromgaur, qui fit ré{Srence g un codva oy
una définition dlaira.

[ Jo suis vigjlanke sur las ollégations envirennemantolas qua jutilisa of ja sansibilica mon diant
aus risgues da greemushing

[11 Ja contashulise las informations qua ja partags, an donnant des orces de grandaur.
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Identifier les enjeux de cohérence avec
les messages portés :

® mesurer et ajuster les actions

e intégrer les enjeux de sobriété

e questionner les habitudes. Ex. :
goodies...

e |utter contre les contresens

e choisir des lieux facilement
accessibles en transports en
commun et inciter aux mobilités
douces

e tester les formats distanciels lorsque
cela s’y préte

e travailler avec des partenaires
certifiés pour les impressions, les
événements...

Eco-socio concevoir ses actions de relations médias

Je travaille au sein d'une agence
La checklist ADEME pour éco-socioconcevoir des actions
de relations médias en cohérence avec les messages

Les principes de sobriété

] Jamesura l'sreambla des actions R menées pour mes dients at ja Leur proposa un repport
da performonca régulier pour miassurar de Fukiité das artions manées.
[ Japroposad meon dimnt dintégrer Las principas de scbriété dans son colandriar éditorial, pour
communiquar oubon momant ot lorsque ol ast utila pour Forgarisation at pour La dibat public.
[] Jaréalisa mas dbloges surlobasa dun fichier prasse qualifie.

Em-sm:ioconcaptinndea actions R

@

[ Japrivilégin das papiars carkifiés at des imprimeurs laballisds pour limprassion dos communicuis

[ Ja sarsiilise mon cliont ous principes da Lo scbriété en commurication.

Je travaille au sein d'une organisation
(entreprise, collectivité, association..)
La checklist ADEME pour éco-socioconcevoir des actions
de relations médias en cohérence avec les messages

ot dossiars da presse.

L] Lorsqua calo &) préta, jopropasa § men client da tester das vinemants pressa an distoncial
con-[!wdnp'ﬂn,wnbiru’rﬂ.

[ Jorganisa mas dvinamanits prassa sur des lious fockamant aocessibles en trensports an commun
lorsqua cela ask possible.

L Ja sansibiliss mon dienit pour quil meiraigna Fubiistion de goodas lore da ses ivinamants presse

Les principes de sobrité

1 Jemasus tensemble da mes adtions BF pour migssurer da leur ubilits
O J'nb&g'\}lu;!rin-c'gml da sabriéti dars mon colendrier éditericl, peur communiquar aubon momant

atlorequa colo ast uble pour mon erganisation at pour La débat public
| Jarédlisamas cblages wr labase dun {ichiar pressa qualifia

Ecn—ancincnru:eplim des actions RP

| Japriviligia das popiars certifis ab das imprimaurs labsllisés pour mpression des communiqués
at dossiers da prassa

] Lorsqua cela sy preta, jo proposa § mon diant da tester das événamants prassa an dishancial -
ronfliranca da prassa, wobingira.

_| Jorganisa mes &vénamants prassa sur des lisux fadlemant acoassblas en transperts an commun
lersque cala ast possibla
] Jercstrains lublisation da goodizs lors damas événamants prassa
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Co-construire les actions et
entrer dans une dynamique
coopérative :

mapper et intégrer ses
parties prenantes aux
stratégies

tester des formats de prise
de parole collective
s’inspirer du monde
associatif

Intégrer ses parties prenantes

Je travaille au sein d'une agence
La checklist ADEME pour intégrer ses parties prenantes

aux actions de relations médias

Il J'in.ihrnmclien‘iﬁidenﬁ-rmr won boosyshama da porties prencribes

[ Jepropesa dmen diert da construine une ihutéa’od@rduﬁmsrr\édiusw intégront sas porties
prenantes i ca bravail.

Il Ln(:ql.o:n|ﬂndprlinnrl,”opmpnwﬁ:mw dlient da maener des edtions da relations midics
collactives avac ses parties prenarites, basées sur un codre da colleboration dair

[ Jesuis transparanta sur les collaborabions qua je mana avec mas parties pranankes (disnks,

Il "Ja riimunaramas fournizsaurs dons Las dilais prévus

purnaliskas, in.rlwrcwu.]

Je travaille au sein d'une organisation
(entreprise, collectivité, association..)
La checklist ADEME pour intégrer ses parties prenantes
aux actions de relations médias

[ Jidantifia man dcosyystéma da parties pranantes intamas ok acbernas.

[] Jintegra mas parties pranantes & lo construction da ma strotigie da relations médios.

n LDf':!]'l.'? caloast prh'nnr'l:,ve ména des actions BF mollectives ovec mas parties prananbas,
basées sur un codre da colleboration claic

[ Jasuis bransparent-a eur le= collaborabions qm‘ja-m:m- awee mes parties pranankes (diants,
rﬂmulktnl_inflmcwrn.l

[] Jarémunara mas fournissaurs dans los délais prisus

O 5iv-:~|:rwci|.|n o sain d'una organisation pl.hliqn_ve conrais "Las liannl de conduite pour des

consultations plus ottroctives ot responsoblas” at jo peus mioppuyer dessus peur largonisation
damae q:!pnk ﬂ'orrr\a-: Cveir Zoom P a4l
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Les relations médias a ’ADEME

3 maitres mots : PEDAGOGIE, DECRYPTAGE, DECODAGE

L'ADEME met en place plusieurs actions concrétes pour collaborer avec les journalistes et les sensibiliser
aux enjeux de la transition écologique et accompagner un travail de décodage

- Rencontres réeguliéres avec des journalistes et réponses aux trées nombreuses questions sur
I'ensemble des thématiques de TADEME (1800/An)
Ateliers pédagogiques pour les journalistes afin de les informer sur les dernieres parutions

d’études de I’Agence et favoriser leur décryptage

- Invitation réguliére des journalistes qui peuvent échanger avec des experts a nos Evénements
et Conférences

- Un espace ADEME presse leur est spécialement dédié et ils peuvent y retrouver des guides,
études, ressources mais aussi toute lI'information de TADEME a leur encontre

- On sert d'intermédiaires avec des gens qui ménent des initiatives concrétes (dans les
entreprises, les collectivités, les particuliers méme parfois,...)

?
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== 10 points clé pour une démarche d’amélioration continue
des relations médias

Connaitre les cadres déontologiques de la profession

Se former aux enjeux de transition écologique et de justice sociale pour une
compréhension globale de ces sujets

Questionner I'approche globale de son organisation face a ces enjeux

Porter des messages cohérents avec les enjeux de son secteur et la responsabilité de
son organisation sur ces questions

Disposer des preuves pour tout message communique

Se former au greenwashing et a ses risques

Favoriser des relations ciblées, humaines et de qualité avec les journalistes
Expérimenter les principes de sobriété pour ne pas contribuer a I'infobésité

Intégrer des actions d’éco-socio-conception dans ses plans d’action

Porter des messages communs avec ses parties prenantes, lorsque cela est pertinent

?
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En ADEME . .
REPUBLIQUE Le site de la communication responsable
FRANCAISE L ) Rechercher
— Agence de la Transition écologique

Accueil Fondamentaux Nouveaux récits Marketing et publicité Edition Numérique Evénementiel Audiovisuel Ressources

Vers une communication

Ce site dédié aux professionnels de la communication et
du marketing vous aide a intégrer les enjeux de
transitions écologique et sociale dans vos activités.

Découvrir le guide £ Faire le test antigreenwashing

Pour aller plus loin, un hub dédié a la communication responsable :

https://communication-responsable.ademe.fr/
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