
certifiée ISO 9001
depuis 2004

COMMUNICATION RESPONSABLE 

ALUMNI CELSA / 10 NOVEMBRE 2023

NOVEMBRE 2023                      ASSAËL ADARY

          06 60 66 09 45

AA@OCCURRENCE.FR



LA COMMUNICATION 
RESPONSABLE

TOUT COMPRENDRE 

1



LPM
2001

DUNOD                                       
2012

DUNOD                                       
2012

DUNOD                                       
2010

Ed. Du Palio                                      
2014

DUNOD                                       
2018

Ed. Du Palio                                      
2017

Assaël ADARY
@AssaelAdary

Cofondateur et DG du cabinet d’études et de conseil en 
communication Occurrence

Président de l’association Celsa Alumni Sorbonne 
Université

CoPrésident de Communication & Entreprise (Com-Ent)

BIBLIOGRAPHIE

3

DUNOD
2015

Ed. Du Palio                                      
2018

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023 3

DUNOD                                   
2022



3 pressions se conjuguent

Pression sociétale : associations/ONG + citoyens

Pression législative : française + européenne

Pression des talents : actuels + futurs 
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Rapport Big Corpo
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Télécharger la synthèse

LES AMIS DE LA TERRE FRANCE, 
RÉSISTANCE À L'AGRESSION 
PUBLICITAIRE (RAP) ET COMMUNICATION 
SANS FRONTIÈRES (CSF), EN 
PARTENARIAT AVEC L’OBSERVATOIRE 
DES MULTINATIONALES, PUBLIENT UN 
RAPPORT INTITULÉ BIG CORPO. 

ENCADRER LA PUB ET L’INFLUENCE DES 
MULTINATIONALES : UN IMPÉRATIF 
ÉCOLOGIQUE ET DÉMOCRATIQUE. VOICI 
LA SYNTHÈSE DU RAPPORT.

https://www.amisdelaterre.org/publication/synthese-rapport-big-corpo/


La communication responsable

Ce n’est pas seulement communiquer sur les enjeux RSE de 

son entreprise….

… il s’agit de transformer ses propres pratiques pour qu’elles 

soient exemplaires en matière RSE 

… et qu’elles génèrent des impacts positifs sur la société 

➔ Mieux et plus juste
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Les 3 dimensions de la communication responsable
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Contenus responsables

Sincérité, authenticité, éthique des 
messages ! 

Nous sommes responsables des 
messages déployés ! Et de la qualité 
relationnelle que nous entretenons avec 
les parties prenantes. 

- Enjeux du green, blue, purple, purpose, 
pink, woke … washing

- Propagation de stéréotypes
- Relations saines avec les influenceurs,  

les journalistes/médias 
- Non financement de la désinformation
- Non usage du/des faux 
- Etc. 

Eco/socio production

Nous sommes un écosystème et 
sommes responsables de la loyauté des 
pratiques : des clients, des fournisseurs, 
des freelance, des écoles, etc. 

Notre activité n’est pas neutre en 
carbone, nous sommes responsables de 
notre bilan carbone 

- Bilan carbone : quel scope de 
responsabilité ?

- Ethique des compétitions
- Poids de la RSE dans les achats de 

communication 
- QVT / RPS au sein des équipes 

communication 
- Etc. 

Co-construction avec les 
parties prenantes 

Nous sommes une fonction 
relationnelle, nous sommes 
responsables de l’intégration des parties 
prenantes dans nos pratiques

- Ecoute des parties prenantes 
(réseaux sociaux, études 
qualitatives, quantitatives, pré et 
post-test) 

- Création de comités de parties 
prenantes, de panels

- Accessibilité des contenus (accès 
technique, accès à tous, accès 
linguistique, etc)

- Etc. 

➔ A appliquer dans sa communication externe ET interne
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L’équation à 3 inconnues 
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Impacts Environnementaux, Sociaux, Sociétaux



Régénérer 

Des questions auxquelles la fonction communication (et marketing) 

doivent apporter de nouvelles réponses/pratiques

- Qu’est-ce qu’une communication (et un marketing) SOBRE ?

- Moins mais mieux, on fait comment ?

- Comment concilier un fort ROI et de faibles IESS (Impacts 

environnementaux, sociaux, sociétaux) ?

- Ne plus parler de maximisation mais d’un optimum

➔ Quels renoncements ?
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Contenus responsables – Quelques informations à connaître  
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Contenus responsables

Sincérité, authenticité, éthique des 
messages ! 

Nous sommes responsables des 
messages déployés ! Et de la qualité 
relationnelle que nous entretenons 
avec les parties prenantes. 

- Enjeux du green, blue, purple, 
purpose, pink, woke… washing

- Propagation de stéréotypes
- Relations saines avec les 

influenceurs,  les 
journalistes/médias 

- Non financement de la 
désinformation

- Non usage du/des faux 
- Etc. 

16%
En moyenne, 16% de faux 

comptes dans les followers des 
comptes corpo des annonceurs 

2,6 milliards de $
seraient versés chaque année par des 
grandes entreprises à des plateformes 

diffusant des fake news, selon un 
rapport de Comscore et NewsGuard de 

2020 

4 pubs sur 10
Ne sont pas déclarées par les 

influenceurs/influenceuses selon une 
étude Numerama de 2022

Moins de 1%
Taux de représentation du handicap 

dans les pubs des 25 dernières années 
selon une étude Kantar pour COM-ENT 

en 2022

Loi Climat et résilience
Publiée au Journal Officiel en août 2021

→ Interdiction de publicité pour les énergies fossiles
→ Interdiction d’utiliser « Neutre carbone »

→ Score carbone obligatoire
→ Interdiction de faire de la pub tractée par avion

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023



Contenus responsables – L’enjeu des washing 
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L'agence Babel parodie une publicité de lessive pour évoquer le greenwashing, le purplewashing ou encore le 
pinkwashing dans les communications de marqueOccurrence | KEOLIS | novembre 2023



Eco/socio production – Quelques informations à connaître 
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Eco/socio production

Nous sommes un écosystème et 
sommes responsables de la loyauté des 
pratiques : des clients, des fournisseurs, 
des freelance, des écoles, etc. 

Notre activité n’est pas neutre en 
carbone, nous sommes responsables de 
notre bilan carbone 

- Bilan carbone : quel scope de 
responsabilité ?

- Ethique des compétitions
- Poids de la RSE dans les achats de 

communication 
- QVT / RPS au sein des équipes 

communication 
- Etc. 

35 vols A/R Paris – New York
Equivalent en émissions carbone d’une campagne de pub digitale selon le 

cabinet fifty-five - 2022

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

3 propositions concrêtes de la convention 

climat concernent la publicité, perçue comme 

très impactante 

1. Interdire de manière efficace et 
opérante la publicité des 
produits les plus émetteurs de 
GES, sur tous les supports 
publicitaires

2. Réguler la publicité pour limiter 
fortement les incitations 
quotidiennes et non-choisies à 
la consommation

3. Mettre en place des mentions 
pour inciter à moins 
consommer



Co-construction avec les parties prenantes – Quelques informations à connaître 

13

Co-construction avec les 
parties prenantes 

Nous sommes une fonction 
relationnelle, nous sommes 
responsables de l’intégration des 
parties prenantes dans nos 
pratiques

- Ecoute des parties prenantes 
(réseaux sociaux, études 
qualitatives, quantitatives, pré 
et post-test) 

- Création de comités de parties 
prenantes, de panels

- Accessibilité des contenus 
(accès technique, accès à 
tous, accès linguistique, etc)

- Etc. 

12 millions
De français sont en situation de 

handicap

70%
Des français disposent d’un 

niveau de langage B1/B2

23%
Des français sont en situation 

d’illectronisme
Etude CSA - 2019

Norme gouvernementale 
d’accessibilité numérique 

RGAA
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QUELQUES EXEMPLES 



Les écueils des washing 
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Greenwashing 

BNP Paribas finance les énergies fossiles et 

lance une campagne aux USA pour dénoncer 

les autres banques et leurs clients  

Crédit Mutuel lance une carte bleue recyclée, 

une action minime par rapport à ses autres 

activités (financement énergies fossiles)
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Volvic parle d’une bouteille d'origine 
végétale alors qu’en fait, dans cette 

bouteille, il n’y aurait que 20% de plastique 
d’origine végétale



Les écueils des washing 
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Pinkwashing

Renault s’engage à mettre le drapeau de la 

gaypride sur ses comptes sociaux, mais pas 

tous….

Americanair utilise le drapeau de la 

gaypride sur ses réseaux sociaux mais 

finance en parallèle la campagne d’un 

candidat qui s’est opposé à l’Equality Act 

M&S surf sur le mouvement 

LGBTQIA+ en sortant un 

sandwich LGBT, décorrélé 

d’action concrètes pour aider la 

cause
Occurrence | KEOLIS | novembre 2023



Les écueils des washing 
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Purplewashing

Camaïeu lance une campagne pour valoriser le 3919 et se fait attaquer sur les réseaux sociaux

Buzzman, l’agence qui a réalisé la campagne, est également mis en cause car tagué sur BTA
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Les écueils des washing 
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Wokewashing

Pepsi 2017 qui donne une canette de Pepsi à un policier en 

plein mouvement BLM. 
Cadbury a sorti une tablette de chocolat multicolore pour en faire une 

image ant-raciste. 
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Jouer avec les washing pour convaincre → Synadis Bio 

19
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LA BOÎTE À OUTILS DE LA 
COMMUNICATION RESPONSABLE 

2



De nombreux outils & référentiels 

Beaucoup, beaucoup de documents, de chartes, d’outils et de 

grilles d’analyse pour évaluer, mesurer, offrir un cadre « normé » à 

la communication responsable.

Notre boîte à outils est pleine … et depuis longtemps !

- La norme ISO 26000 et sa déclinaison communication

- Le guide de la communication responsable (ADEME, 2020)

- L’ensemble des recommandations de l’ARPP

- Le programme FAIRe de l’UDM (ex UDA)

- La charte de la communication responsable de l’Union des 

Annonceurs 

- Le Serment des communicants et communicantes 

responsables de COM-ENT

21

Les 7 questions centrales de la norme 
ISO 26000
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https://www.iso.org/fr/iso-26000-social-responsibility.html#:~:text=ISO%2026000%2C%20ce%20sont%20des,facteur%20cl%C3%A9%20de%20la%20r%C3%A9ussite.
https://communication-responsable.ademe.fr/guide-de-la-communication-responsable
https://uniondesmarques.fr/nos-services/communication-marketing-responsables/progamme-faire
https://uniondesmarques.fr/l/library/download/4480/cp_anniversaire_charte_uda2015.pdf?redirected=1
https://www.com-ent.fr/page/serment-des-communicants-et-communicantes-responsa
https://www.com-ent.fr/page/serment-des-communicants-et-communicantes-responsa


Focus sur le programme FAIRe

22Occurrence | KEOLIS | novembre 2023



Contenus responsables 
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Contenus responsables

Sincérité, authenticité, éthique 
des messages ! 

Nous sommes responsables 
des messages déployés ! Et de 
la qualité relationnelle que nous 
entretenons avec les parties 
prenantes. 

- Enjeux du green, blue, 
purple, purpose, pink … 
washing

- Propagation de stéréotypes
- Relations saines avec les 

influenceurs,  les 
journalistes/médias 

- Non financement de la 
désinformation

- Non usage du/des faux 
- Etc. 

Un label des régies « responsables » 

Un statut pour les 
influenceurs 

« responsables » 

Quelques outils/référentiels : 

Un collectif de citoyens 
qui alerte les marques 

en trackant les 
bannières web sur des 

sites de désinformation

Un compte qui 
dénonce le 

harcèlement dans 
les agences de 

communications 

Une instance sollicitable et 
qui donne ses 

recommandations 

Label de l’AACC 
pour les agences 
engagées dans la 

RSE

Banque d’image 
responsable
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https://www.digitaladtrust.fr/le-label/
https://www.arpp.org/influence-responsable/
https://sites.google.com/view/slpng-giants-fr/accueil?fbclid=IwAR2UCdVDuFrjHDivXUjQFGTnT-1a0h4BtH6Ff3Js3vj4zv57pq-1YfNkg_g
https://www.instagram.com/balancetonagency_/
https://www.jdp-pub.org/
https://communication-responsable.aacc.fr/le-label-aacc-rse-agences-actives-souvre-maintenant-a-toutes-les-agences-conseils-en-communication/#:~:text=Le%20label%20AACC%20%C2%AB%20RSE%20agences%20actives%20%C2%BB,sectorielle%20de%20lab%C3%A9lisation%20%C2%AB%20RSE%20agences%20actives%20%C2%BB.
https://www.picandpick.com/


« C’est vrai… » 
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Ouvrir 
« C’est Vrai »
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https://cestvrai.credit-agricole.com/#page=1


Contenus responsables – Focus sur les washing  
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Les différents washing

Green : Environnement

Blue : Social (cf. le bleu des Nations Unies)

Pink : LGBTQIA+

Purple : Féminisme / Sexisme

Purpose : Raison d’être / Engagements

Woke : Sociétal 

Quelques outils/référentiels : 

▪ Le guide anti-greenwashing de l’ADEME

▪ Kit de communication non-sexiste de COM-ENT

▪ La Charte LGBT+ de l’Autre Cercle 
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http://antigreenwashing.ademe.fr/
https://www.com-ent.fr/page/nos-engagements-kit-pour-une-communication-non-sex
https://www.autrecercle.org/sites/default/files/Federation/CHARTES/charte_generique_07_2021.pdf


Contenus responsables – Focus sur les washing  
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DO DON’T 
Être factuel 

Parler de réduction d’impact négatif plutôt que d’impact 
positif

Tester et écouter les retours 

Reconnaître ses erreurs (transparence, modestie)

Utiliser de grands thèmes (la planète, l’humanité, la paix) 

Mettre des couleurs thématiques partout (du vert, du rose, 
l’arc-en-ciel)

Mettre la lumière de façon disproportionnée sur un petit 
acte 

Croire que tout est permis parce qu’on est une marque 
“engagée”
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Eco/socio production
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Eco/socio production

Nous sommes un écosystème et 
sommes responsables de la loyauté des 
pratiques : des clients, des fournisseurs, 
des freelance, des écoles, etc. 

Notre activité n’est pas neutre en 
carbone, nous sommes responsables de 
notre bilan carbone 

- Bilan carbone : quel scope de 
responsabilité ?

- Ethique des compétitions
- Poids de la RSE dans les achats de 

communication 
- QVT / RPS au sein des équipes 

communication 
- Etc. 

Quelques outils/référentiels : 

Des outils et label pour un 
numérique plus responsable

Un label pour l’évènementiel 
responsable

Une charte pour des 
compétition éthiques 

Pour les agences et annonceurs

Une évaluation fiable valorisable 
dans les procédures d’achat

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

https://librairie.ademe.fr/cadic/2351/guide-pratique-face-cachee-numerique.pdf?modal=false
https://digitalfortheplanet.com/
https://www.greenit.fr/
https://www.green-evenements.com/lead/
https://labellecompetition.fr/index.html
https://ecovadis.com/fr/


Focus sur le bilan carbone 
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▪ Outil ADERE : mesure bilan carbone pour l’événementiel

▪ Outil Carbon’Clap : mesure bilan carbone pour l’audiovisuel

▪ Impact+ : Mesure du plan médias (prestation payante)

▪ Citeo « Paper Metrics » : mesure communications print 

▪ La calculette de l’AACC : référentiel de mesure campagne de communication

Des prestataires pour mesurer les bilans 
carbones des campagnes de 

communication

Un exemple de bilan de campagne de communication réalisé par Bilobay
Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

https://evenementresponsable.ademe.fr/
http://www.carbonclap.ecoprod.com/
https://www.citeo.com/
https://www.aacc.fr/actualites-et-evenements/commissions/rse/referentiel-de-calcul-carbone-en-libre-acces
https://ekodev.com/
https://www.bilobay.com/


Focus sur la calculette de l’AACC
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L’AACC a développé un référentiel pour mesurer les bilans carbones des campagnes de communication 

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023



Co-construction avec les parties prenantes 
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Co-construction avec les 
parties prenantes 

Nous sommes une fonction 
relationnelle, nous sommes 
responsables de l’intégration des 
parties prenantes dans nos 
pratiques

- Ecoute des parties prenantes 
(réseaux sociaux, études 
qualitatives, quantitatives, pré 
et post-test) 

- Création de comités de parties 
prenantes, de panels

- Accessibilité des contenus 
(accès technique, accès à 
tous, accès linguistique, etc)

- Etc. 

Un exemple de pré-test et post-test 
publicitaire réalisé par Occurrence pour 

Edenred

FALC

Quelques outils/référentiels : 

Mesure de l’accessibilité 
des outils digitaux Guide du langage clair (B1)

Adapter l’affichage d’un site Web en 
fonction des besoins de confort 
visuel, moteur et/ou cognitif de 

l’internaute
Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

http://occurrence.fr/expertises/corporate-marques/
https://www.culture.gouv.fr/Thematiques/Developpement-culturel/Culture-et-handicap/Facile-a-lire-et-a-comprendre-FALC-une-methode-utile
https://www.w3.org/
https://www.avecdesmots.com/livre-blanc-le-pouvoir-du-langage-clair/
https://www.facil-iti.fr/
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Accessibilité du langage, l’exemple de la RATP

1 phrase : 
97 mots 

8 phrases : 
97 mots 
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Focus sur Lisible
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Tester l’outils
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https://lisible.com/


Co-construction avec les parties prenantes 
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Exemple langage clair par la CNIL

https://www.cnil.fr/fr/information-des-personnes-la-cnil-encourage-lemploi-de-termes-plus-clairs-pour-le-grand-public


Focus sur Facil’iti

34
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ANNEXES

3
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UN CADRE LÉGAL 
QUI ENCADRE DE 

PLUS EN PLUS LES 
COMMUNICATIONS
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Loi Climat et Résilience et contrat climat 

Publiée au Journal Officiel en août 2021, celle-ci s’intéresse en partie à la communication : 

▪ Interdiction de publicité pour les énergies fossiles
▪ Interdiction d’utiliser « Neutre carbone »
▪ Score carbone obligatoire
▪ Interdiction de faire de la pub tractée par avion

La loi

L’article 7 de la loi Climat et Résilience concerne l’obligation de déclaration sur une plateforme 
numérique dédiée à la déclaration de certaines entreprises et à la souscription volontaire par 
celles-ci de « contrats climats » sectoriels et transversaux. Ce contrat s’articule autour de 5 axes : 

▪ Mesurer les actions et s’engager dans leur pilotage afin de se conformer aux objectifs de l’accord de Paris
▪ Produire et concevoir des contenus éditoriaux ou publicitaires en regard de leur empreinte écologique et 

sociétale
▪ Promouvoir les programmes éditoriaux d’information ou de sensibilisation à l’environnement et aux enjeux 

climatiques afin de limiter la surconsommation
▪ Contrôler et suivre la mise en œuvre des engagements volontaires afin d’asseoir leur crédibilité et de 

permettre l’égalité de traitement entre les différents acteurs 
▪ Sensibiliser et former les collaborateurs aux enjeux et aux bonnes pratiques. 

Le contrat climat

Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

publicite-responsable.ecologie.gouv.fr
https://webissimo.developpement-durable.gouv.fr/IMG/pdf/sncf_cle581731.pdf


Exemple de contrat climat  - BNP Paribas [1/3] 
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Exemple de contrat climat  - BNP Paribas [2/3] 
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Exemple de contrat climat  - BNP Paribas [3/3] 
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Green Claims Directive, l’Europe s’attaque au Greenwashing 

Le point central de ce projet de directive (qui doit encore être négocié 
avec les parties prenantes européennes) c’est la notion de preuve. 
Désormais, pour communiquer ou faire de la publicité en matière 
environnementale, il faudra pouvoir fournir des preuves claires de ses 
affirmations. Cela pourrait paraître évident, et pourtant, on en est loin.

Les informations en question devront être accessibles soit 
directement sur le message publicitaire, soit via un QR code 
permettant au consommateur de disposer facilement de toutes les 
données pour effectuer son achat. 

Pour se dire « neutre en carbone » il faudra donc avoir démontré très 
concrètement comment les émissions de CO2 sont réduites, et 
comment les émissions résiduelles sont compensées, avec des 
informations précises sur les plans de compensation carbone. Et bien 
entend, tout cela devra être validé par des auditeurs indépendants.
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Première Loi encadrant les influenceurs et leurs agents 
▪ Définition légale de cette profession encore en construction : il s’agit des personnes qui, contre 

rémunération ou avantages en nature, « mobilisent leur notoriété auprès de leur audience pour 
communiquer » en ligne « des contenus visant à faire la promotion, directement ou indirectement, de 
biens, de services ou d’une cause quelconque ». 

▪ Interdiction de la promotion de certaines pratiques : la chirurgie esthétique ou « l’abstention 
thérapeutique ». Il interdit ou encadre sévèrement la promotion de plusieurs dispositifs médicaux. Il 
prohibe la promotion de produits contenant de la nicotine, et rappelle la soumission à la loi Evin. 

▪ Il s’attaque aussi aux paris sportifs et aux jeux de hasard : les influenceurs ne pourront plus faire la 
promotion d’abonnements à des pronostics sportifs, et la promotion de jeux de hasard et d’argent 
sera cantonnée aux plates-formes qui permettent techniquement d’interdire l’accès à la vidéo aux 
mineurs.

▪ La proposition de loi interdit aussi les mises en scène avec des animaux dont la détention est 
prohibée. Lorsque des images de promotion, pour des cosmétiques par exemple, sont retouchées 
par le biais d’un filtre pour les rendre plus attrayantes, il devra en être fait mention.

▪ Les peines prévues en cas de manquement iront jusqu’à deux ans de prison et 300 000 euros 
d’amende. 

▪ Les « agents d’influenceurs » seront aussi encadrés. Un contrat écrit sera obligatoire quand les 
sommes en jeu dépassent un certain seuil. Le texte prévoit aussi des mesures de 
responsabilisation des plates-formes.

▪ Alors que beaucoup d’influenceurs à succès opèrent depuis l’étranger, comme à Dubai, le texte veut 
imposer à ceux qui exercent depuis l’extérieur de l’Union européenne, la Suisse ou l’espace 
économique européen de souscrire une assurance civile dans l’Union. Le but affiché est de créer un 
pactole pour indemniser des victimes potentielles. Ils devront également désigner un 
représentant légal dans l’UE.
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Comment communiquer sur les objectifs de réduction/compensation des 
émissions de CO2 ? 

43Occurrence | KEOLIS | novembre 2023

Télécharger le guide

https://librairie.ademe.fr/cadic/5475/avis_neutralite_maj_pub.pdf
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