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Brainstorming 
VISION ET ENJEUX
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Qu’est-ce que la communication 
responsable pour vous ?

10 minutes Individuel ou choral



La communication responsable
VISION ET ENJEUX
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La communication responsable est une communication qui évalue les conséquences 
environnementales, sociales et sociétales des moyens qu’elle met en œuvre et des 
messages qu’elle élabore, et qui les pilote de façon responsable…

La communication responsable à l’origine
VISION ET ENJEUX
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MESSAGE
Conception et création 

SUPPORT
Création 

et fabrication

DIFFUSION
Réelle 

ou dématérialisée

Enjeu : réduire l’impact
Promotion de 
nouveaux modes 
de vie et de 
comportements 
plus compatibles 
avec une société 
bas carbone

Direct

Indirect
Enjeu : créer 
des impacts 
positifs 



La communication sur les 
enjeux et les 
engagements des 
organisations en matière 
de développement 
durable et de 
responsabilité sociétale 
des entreprises (RSE) : 
impacts 
environnementaux et 
sociaux, gouvernance, 
diversité, conditions de 
travail, handicap…

La communication responsable intègre
VISION ET ENJEUX
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L’écocommunication qui 
vise à réduire les 
impacts liés aux métiers 
: consommation de 
ressources naturelles 
(énergie, papier, 
emballages…), utilisation 
de produits nocifs ou 
dangereux (encres, 
solvants…), production 
de déchets, pollutions 
liées à la fabrication, aux 
transports et à l’usage…

L’authenticité des 
messages, la 
transparence des 
processus de 
communication, le 
respect des parties 
prenantes ainsi que le 
rôle de la 
communication dans la 
promotion d’une 
certaine vision de la 
société.



« La communication 
responsable ne fait pas 
de la responsabilité un simple 
thème de communication, 
c’est une communication 
capable de prendre ses 
responsabilités dans un 
contexte de transition 
écologique ».

Être ou ne pas être
VISION ET ENJEUX
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Objectif de la séquence 
VISION ET ENJEUX
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Comprendre les attentes sociétales 
et les mettre en perspective avec les nouvelles 
prises de parole responsables des organisations 



…L’étau juridique se resserre
VISION ET ENJEUX
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Article L121-2 
Modification du code de la 

consommation
LOI n° 2021-1104 du 22 août 2021 

portant lutte contre le 
dérèglement climatique et 

renforcement de la résilience face 
à ses effets

Une allégation environnementale 
fausse ou de nature à induire en erreur 

le consommateur : 
greenwashing et surtout une 

pratique commerciale 
trompeuse

Les allégations telles que 
« respectueuses de l’environnement » 

ou autre « biodégradables » sur les 
emballages : 

Interdits par la loi AGEC 
depuis 1er janvier 2023

Article 13 I de la loi relative à la 
lutte contre le gaspillage et à 
l'économie circulaire du 10 

février 2020
Décret du Conseil d’État n°2022-

748 du 29 avril 2022
Obligation depuis le 1er janvier 2023

Directive(UE) 2024/825 du Parlement 
européen et du Conseil du 28 février 2024 

modifiant les directives 2005/29/CE 
et 2011/83/UE pour donner aux 

consommateurs les moyens d’agir en faveur 
de la transition verte grâce à une meilleure 
protection contre les pratiques déloyales et 

grâce à une meilleure information. 
Publiée le 7 mars 2024 – Mise en application 2026

Les allégations globalisantes sans 
preuve comme « neutre en carbone » 
ou autre « naturel ou ecofriendly » sur 
les emballages et les communications : 

Interdites par le Parlement 
européen dès 2026 et validées 

au préalable par un OTI



Directive Green Claims 
VISION ET ENJEUX
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Objectif : éliminer l'écoblanchiment des 
étiquettes et des publicités avec des 
sanctions « effectives, proportionnées et 
dissuasives » pour les entreprises faisant 
des déclarations infondées et qui ne serait 
pas soutenue par des bases factuelles et 
scientifiques, accessibles via QR code ou 
site internet.

22 mars 2023 – Présentation de la directive de la Commission européenne
11 mai 2023 – Vote à une écrasante majorité
17 janvier 2024 – Version finale de la directive approuvée

Les allégations
Sur 150 allégations vertes (emballages, 
publicités) examinées par la Commission 
en 2020, la moitié (53 %) contenaient 
« des informations vagues, trompeuses ou 
non étayées ».

Les labels
L'examen de 232 « labels écologiques » 
européens a montré que la moitié étaient 
accordés avec des vérifications « faibles ou 
inexistantes ».

« Net zéro », « Zéro carbone », 
« neutralité carbone », « à base de 
matériaux recyclés », « empreinte 

climatique réduite »…

Aucune méthodologie 
unique ne serait imposée 
aux entreprises.
La directive n’encadre pas 
les allégations de 
performance future 
(neutralité carbone à 
l’horizon 2030).

C’est la réglementation anti-greenwashing la plus ambitieuse au 
monde. "Nous mettons fin au chaos des revendications 

environnementales", s’enorgueillit ainsi le député Biljana Borzan 
lors de l’adoption de la directive.  (Application d’ici 2026)



Directive du parlement européen
VISION ET ENJEUX
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Publiée le 7 mars 2024 – Mise en application 2026

Sont interdits :
- publicités pour une caractéristique qui limite 

la durabilité d'un produit, 
- mentions environnementales génériques en 

l'absence de preuve d'excellente 
performance environnementale,

- affirmations basées sur la compensation des 
émissions de gaz à effet de serre, 

- labels de durabilité non fondés sur des 
systèmes de certification approuvés, 

- mentions de durabilité non prouvées, 
- incitations à remplacer les consommables, 
- présentation de marchandises comme étant 

réparables lorsqu'elles ne le sont pas, etc. 

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/FR/TXT/HTML/?uri=OJ:L_202400825#d1e692-1-1

Directive(UE) 2024/825 du Parlement européen et 
du Conseil du 28 février 2024 modifiant les 

directives 2005/29/CE et 2011/83/UE pour donner 
aux consommateurs les moyens d’agir en faveur de 
la transition verte grâce à une meilleure protection 

contre les pratiques déloyales et grâce à une 
meilleure information

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/FR/TXT/HTML/?uri=OJ:L_202400825


Contrôle DGCCRF
VISION ET ENJEUX
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Allégation hôtel éco-
responsable :
- vocabulaire utilisé,
- vérification de l’origine des 

produits (petit-déjeuner…), 
- produits d’entretien, 
- contrôle des rapports d’audits 

des labels,
- photographie pour analyse de 

tous nos supports de 
communication, 

- contrôle du bilan carbone et de 
la communication sur 
l’empreinte carbone.

https://www.hotel-almanarreplage.com/fr

https://www.hotel-almanarreplage.com/fr/notre-demarche-eco-coresponsable



Les attentes
VISION ET ENJEUX
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Les attentes sociétales des citoyens, 
des consommateurs, des salariés, des jeunes…



Un signal fort
VISION ET ENJEUX

13

mensonge

VRAI

Le refus du

La quête du 

fauxLe rejet du

= La communication responsable

Le faux se propage 
6 fois plus vite sur 
les réseaux sociaux 
et touche 100 plus 
de personnes.
Étude MIT, 2018 



La méfiance des Français augmente
VISION ET ENJEUX
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75 % 
des Français 
sont méfiants à 
l’égard des 
promesses 
écologiques 
des 
entreprises.

La cause du 
scepticisme des 
consommateurs 
tient dans le 
manque de 
crédibilité 
apporté aux 
entreprises, qui 
pour 2 tiers des 
Français (61 %) 
n’ont jamais 
apporté la 
moindre preuve 
concrète de leur 
action 
écologique.

70 % 
des Français 
déclarent que 
cela ne les incite 
pas du tout à se 
tourner vers leurs 
offres de 
produits.

16 % 
seulement 
estiment que les 
promesses 
environnementales 
relèvent d’un 
véritable 
engagement. 

Sondage Poll&Roll auprès de 1000 Français (18-65 ans) du 21 au 27 avril 2023 réalisé pour Goodvest, solution d’investissement pour l’environnement.



Marketing et décroissance
VISION ET ENJEUX
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90 % 
des Français.es 
pensent que 
l’on vit dans 
une société qui 
nous poussent 
à acheter sans 
cesse.

83 % 
des Français.es
pensent qu’il 
faudrait interdire 
la publicité 
concernant les 
produits ayant un 
fort impact sur 
l’environnement.

Étude ADEME - 2023

Changement 
de perception 
pour remettre 
du signifiant 
dans l’acte 

d’achat
Gildas Bonnel, Sidièse

SIGNAL FAIBLE À FORT



La communication au service d’une société 
vers une sobriété désirable

VISION ET ENJEUX
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> Améliorer l’offre par l’innovation : 
circularité, inspiration du vivant, 
transformation du modèle économique.
> Mettre la puissance média des marques au 
service de la transition : sensibilisation à la 
crise environnementale, promotion de modes 
de consommation plus durables.
> Créer des récits qui font le portrait d’une 
société solidaire, soutenable et désirable et 
qui construisent des nouvelles représentations 
de la réussite et du bonheur par exemple. 

Stéphane Moittié – Convention des Entreprises pour le Climat - 2024

> Fournir aux consommateurs 
la meilleure information pour 
des choix éclairés, conscients et 
durables et rediriger leurs 
désirs vers les meilleures 
options.
> Imaginer des mécaniques 
promotionnelles qui ne 
soutiennent pas la sur-
consommation, mais la 
préservation du vivant.



Les nouveaux rôles de la communication
VISION ET ENJEUX
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• Participer à 
l’émergence de 
nouveaux 
imaginaires plus 
compatibles avec 
la transition 
écologique

• Contribuer à 
valoriser les 
nouveaux modes de 
vie de la transition

• Contribuer à 
l’avènement d’une 
société davantage en 
phase avec les limites 
planétaires

• Donner envie de 
passer à l’action

Lier Actes et 
Engagements, 

discours  et 
preuves

La croissance serait le but ultime à atteindre pour garantir le 
progrès. Attaquer cette « idole » qu’est la société de 

consommation et de possession comme quête du bonheur 
porterait atteinte à la survie des sociétés modernes.



Les attentes des citoyens-consommateurs 
VISION ET ENJEUX
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et Actes
Lier Engagements

à la parole
dans un discours cohérent et sincère 
en relation directe avec l’identité et les 
valeurs de l’organisation.



Quelles attentes fortes des Français.e?
VISION ET ENJEUX
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94% des Français 
attendent des entreprises 
qu’elles s’impliquent pour les 
aider à mieux consommer. 
La communication joue un rôle primordial dans 
cette mission sociétale en encourageant les bons 
comportements en termes de santé et 
d’environnement.

27 novembre 2020 : États généraux de la communication – 4000 participant.es



Les récits de la transition
VISION ET ENJEUX
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Quels stéréotypes à combattre 
et quels nouveaux imaginaires à créer ?



Représentations des modes de vie 
et transition écologique

VISION ET ENJEUX
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Agir sur les représentations est une des voies pour réussir la 
transformation écologique. 
L’énergie et le talent créatif de l’ensemble de la filière (marques, 
agences et médias), mis au service de la représentation et de la 
promotion d’une nouvelle société de consommation respectueuse 
de l’environnement et de nouvelles normes éthiques, peuvent 
donc jouer un rôle moteur dans la transition de nos modes de vie, 
à travers trois démarches :
- identifier les effets positifs et négatifs sur l’environnement des  
modes de vie projetés par les communications commerciales ;
- promouvoir et rendre désirables des modes de vie favorables à  
la transition écologique ;
- éviter de généraliser des représentations de modes de vie qui ne 
sont pas favorables à la transition écologique.

Guide à l’usage des communicants – EPE - 2021



Les 10 stéréotypes de mode de vie
VISION ET ENJEUX
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Un exemple de 
stéréotypes de 
mode de vie

VISION ET ENJEUX
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Docteur 
Jekyll de nos 
attentes citoyennes
Pour 90 % des Français, 
l’environnement serait un 
critère déterminant de 
l’acte d’achat.

Mister
Hyde 
de nos désirs 
d’acquisition
Priorité au prix, 58 % des 
Français font leur course 
à 10 € près. Pour 70 % 
des Français, le prix est 
le 1er critère d’achat.
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Entre décroissance, déconsommation et croissance 
VISION ET ENJEUX

Le fait de savoir nous met plus 
en position de constater que 
d’agir en révélant une 
dissociation entre nos 
opinions affichées et nos 
comportements réels.
Thierry Libaert, Sébastien Bohler



Analyse de discours
VISION ET ENJEUX
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LES NOUVEAUX DISCOURS DES MARQUES

Consignes de l’atelier

Comment analyseriez-vous ces nouvelles 
prises de parole des marques ? 

• Leur champ sémantique

• leur construction narrative

• Leur univers visuel

Le déroulé

• Travail en sous-groupe de 2 à 3

• Les participants échangent ensemble pendant 
20 minutes.

• Puis chaque sous-groupe restitue aux participants 
son analyse (2 minutes par groupe)
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QUELLE 
CONSTRUCTION 

NARRATIVE ?
QUEL NOUVEAU RÉCIT ?



Les 3P 
VISION ET ENJEUX
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Pédagogie Preuve 

Proportionnalité 

GMission 
Raison d’être - Valeurs

Actes
Indicateur, action, 

renoncement, label 
témoignage

Vision
La réponse aux enjeux liés 
aux impacts des activités

Engagements
Objectifs à atteindre 

(quoi – combien – quand – pour qui)

Feuille de route
Moyens – Actions – Ressources  

Afficher ses limites ou ses failles Apporter des nuances



Les  niveaux des preuves
VISION ET ENJEUX
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Niveau 1
Avec un minimum d’informations 
dans le message

Niveau 2
Renvoi à des explications plus 
détaillées dans un autre support

Niveau 3 (expert)
Renvoi à des informations dans 
un rapport plus technique 

1

2



Les  niveaux des preuves
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Niveau 1
Avec un minimum d’informations 
dans le message

Niveau 2
Renvoi à des explications plus 
détaillées dans un autre support

Niveau 3 (expert)
Renvoi à des informations dans 
un rapport plus technique 

1

2



Les  niveaux des preuves
VISION ET ENJEUX
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2

2

3

1



Atelier 2 : le modèle ETHICS
VISION ET ENJEUX

LE RADAR D’UNE MARQUE ENGAGÉE

Consignes de l’atelier

Analysez la communication de ce produit 
et évaluez sa maturité en termes de 
communication responsable

Le déroulé

• Travail en sous-groupe 

• Les participants réfléchissent en groupe pendant 
20 minutes

• Puis chaque sous-groupe présente ses recherches 
à l’ensemble du groupe (3 minutes)



Norauto
VISION ET ENJEUX
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ETAM
VISION ET ENJEUX
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La boussole des 
marques engagées : 
le modèle ETHICS

Être fidèle à ses valeurs et prendre des 
décisions justes. Assumer les 

conséquences de ses actes et savoir 
prendre des décisions éclairées. 

Tenir ses engagements

S’exprimer avec franchise. 
Caractère de celui qui ne cache 

pas ses pensées. Franchise. 
Authenticité.

Qualité de ce qui est 
facilement 
compréhensible, 
intelligible. Facilité d’accès 
aux informations. Souci de 
rendre compte d'une 
activité, de reconnaître ses 
erreurs pour établir une 
relation de confiance. 

Manifester de la continuité, 
de la logique dans ses idées 

et ses actes. Être logique 
avec soi-même. 

Pas de contradiction entre 
ses actes et ses paroles.

Savoir reconnaître ses erreurs ou 
accepter ses failles. Agir avec loyauté 
et droiture. Respect de la morale, 
conforme aux règles et à la 
déontologie.

Action de se lier par une promesse ou 
une convention. Se mettre au service 
de l’autre. Participation active par ses 
actions et conforme à ses convictions 
profondes. Loyauté vis-à-vis d’une 
cause soutenue.



L’Oréal
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BENCHMARK

https://www.loreal-finance.com/fr/rapport-annuel-
2023/performance-sociale-et-environnementale/

Good

https://www.loreal-finance.com/fr/rapport-annuel-2023/performance-sociale-et-environnementale/
https://www.loreal-finance.com/fr/rapport-annuel-2023/performance-sociale-et-environnementale/


Dalkia
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BENCHMARK

https://www.dalkia.fr/



Dalkia
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BENCHMARK

https://www.dalkia.fr/

Acte : la situation Engagement : 
l’indicateur cible

Le comment : 
les objectifs opérationnels



Dalkia

38

BENCHMARK

https://www.dalkia.fr/



Dalkia
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BENCHMARK

https://www.dalkia.fr/
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INTÉGRER 
LES PARTIES PRENANTES 

DANS LE DISPOSITIF

ANTICIPER ET 
INTÉGRER 
LES SIGNAUX

DES ATTENTES SOCITALES

VULGARISER LES 
ENJEUX MAJEURS

SANS OMETTRE 
D’AFFICHER SES LIMITES

APPORTER 
DES PREUVES 

INDICATEUR, ACTION, 
RENONCEMENT, LABEL

LIER ACTES ET 
ENGAGEMENTS 

DATÉS ET CHIFFRÉS

PRIVILÉGIER 
LE SPÉCIFIQUE 

PLUTÔT QUE LE GÉNÉRIQUE

FAIRE DE LA 
PÉDAGOGIE
AVEC PLUSIEURS 

NIVEAUX DE LECTURE

ÊTRE 
PROPORTIONNEL 

ET INCLUSIF
DANS LES MESSAGES

OPTER POUR 
LE BI-PLAISIR
SANS TOMBER DANS 

LES STÉRÉOTYPES
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LUTTER CONTRE 
LES STÉRÉOTYPES

Les publicités usant de 
stéréotypes sexistes ont été 

proscrites au Royaume-Uni en 
juin 2019.

Advertising Standard Autority (ASA)
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