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Une plateforme pour recenser 
les bonnes pratiques  
de la communication responsable

Accéder à la plateforme : http://bonnespratiques.uda.fr
Contact UDA : Dominique Candellier - dcandellier@uda.fr
Contact Ethicity : �Elizabeth Pastore-Reiss - elizabeth.reiss@ethicity.fr

L a communication responsable est au-
jourd’hui un véritable outil de développe-
ment pour l’entreprise puisqu’elle lui per-

met de renforcer sa réputation tout en gagnant en 
efficacité. C’est dans cette optique et afin d’ac-
compagner les entreprises dans leur démarche 
que ce guide présente les enjeux de la communi-
cation responsable, analyse l’environnement juri-
dique dans lequel évoluent les entreprises et expose 
les outils à leur disposition pour progresser.  
En s’appuyant notamment sur les actions menées 
par l’UDA et sur son expertise en la matière, il 

apporte des réponses simples aux questions des 
entreprises et organisations qui souhaitent s’en-
gager dans une démarche de communication 
responsable : qu’est-ce que la communication 
responsable ? Quels en sont les enjeux et bénéfices 
pour l’entreprise ? Quels sont les écueils à éviter ? 
Dans quel environnement juridique et déontologique 
se situe la communication des entreprises ? Quels 
sont les outils à la disposition de celles-ci pour 
progresser et gagner en efficacité ? Comment 
s’engager concrètement dans une telle démarche ? 

Communication responsable  
des entreprises : pour une relation 
de confiance avec les consommateurs

Télécharger le guide : www.uda.fr/communication-responsable
Contact UDA : Dominique Candellier - dcandellier@uda.fr
Contact MEDEF : Franck Avignon - consommation@medef.fr

Le Medef et l’UDA font guide 
commun... Le 8 juillet 2011,  
au siège du Medef, les deux 
organisations ont présenté  
ce guide pratique qu’elles  
ont conjointement rédigé.

A près avoir mis en place, dès 2007, une 
Charte d’engagements des annonceurs 
pour une communication responsable 

(mise en œuvre aujourd’hui par une quarantaine de 
groupes ou grandes entreprises), l’UDA a lancé, 
avec le soutien de l’ADEME, une plateforme de 
bonnes pratiques, qui se veut une porte d’entrée 
vers la communication responsable pour les an-

nonceurs. Ce site internet, d’accès gratuit, est des-
tiné à tout professionnel de la communication dé-
sireux de progresser dans ce domaine. En effet, les 
actions recensées ont été mises en place par des 
annonceurs et illustrent des pratiques dont peuvent 
s’inspirer d’autres entreprises et leurs agences.
Pour renforcer l’impact de la plateforme et déve-
lopper son contenu, l’UDA a élargi les contributeurs 
potentiels de la plateforme :
n à l’ensemble des adhérents UDA ;
n �à d’autres associations d’entreprises regroupées 

autour des principes du développement durable 
(Club Génération responsable, Comité 21, Entre-
preneurs d’avenir, Orse, Winplanet.org).

Pour développer le contenu présent sur la plate-
forme, les contributeurs peuvent, via un formulaire 
(téléchargeable ou à compléter en ligne), proposer 
une bonne pratique, qui sera rédigée après inter-
view et publiée après validation par l’UDA et le 
cabinet Ethicity, qui a collaboré à la mise en place 
de cette plateforme.
Au-delà de cette production de contenu, la pla-
teforme est également un portail à destination 
des annonceurs pour les orienter vers l’ensemble 
des outils et sources de bonnes pratiques ex-
ternes existantes (site éco-communication de 
l’ADEME, ADERE...).

La plateforme de communication 
responsable UDA est un lieu de 
partage de processus de mise en 
œuvre de la communication 
responsable par des annonceurs.
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D e plus en plus d’annonceurs et d’agences 
les utilisent pour vanter un nombre crois-
sant de produits et services, ainsi que des 

démarches internes de développement durable.
Mais le risque de greenwashing est bien réel avec 
l’utilisation abusive ou inappropriée des arguments 
environnementaux. C’est pourquoi l’ADEME propose 
aujourd’hui un guide anti-greenwashing pour aider 
les acteurs du secteur de la communication à auto-
évaluer, dès leur conception, les messages et visuels 
de leurs campagnes.

L’objectif ici n’est ni de sanctionner, ni de censurer 
une démarche, mais bien au contraire d’accompagner 
la prise de parole des entreprises à travers un outil 
pédagogique qui contribue à une professionnalisation 
des acteurs impliqués (agences comme annonceurs) 
et à une meilleure prise de conscience de leur res-
ponsabilité vis-à-vis du sujet.
Le guide sera téléchargeable en ligne sur le 
portail éco-communication de l’ADEME dès la 
fin du mois de septembre. 

Les agences et les annonceurs pourront également 
avoir accès à un test en ligne pour auto-évaluer 
leurs messages institutionnels d’une part et leurs 
messages produits et services d’autre part.

Cette initiative est le fruit d’une collaboration entre 
l’Ademe, l’AACC, l’ARPP et l’UDA.

Guide ADEME anti-greenwashing : 
réconcilier les messages de 
communication et l’écologie

Télécharger le guide : www.ademe.fr/eco-communication
Contacts : Valérie Martin, Chef du service communication et information ADEME - valerie.martin@ademe.fr
Séverine Millet, consultante environnement et modes de vie durables - severinemillet@gmail.com

L’environnement et le développement durable sont des  
valeurs montantes en communication, parallèlement à la prise  
de conscience du public, des médias et des entreprises.

C onstatant une utilisation plus courante de 
l’humour associé au développement du-
rable par un certain nombre d’acteurs, 

afin de « ré-intéresser » les consommateurs blasés, 
l’objectif de cette étude commanditée par l’ADEME 
était de comprendre : 
�Comment l’humour est valorisé ou investi au-
jourd’hui au service du développement durable ? 
Avec quelles représentations, quels arguments, quelles 
offres, quels moyens et quelles conséquences possibles ? 
�Quelles sont les précautions à prendre ? Comment 
optimiser l’utilisation de l’humour pour parler de 
développement durable dans une stratégie de 
communication ?

Cette étude s’est appuyée sur quatre volets : 

n �Une mise en contexte grâce aux études rédac-
tionnelles et publicitaires thématiques déjà réa-
lisées par Kantar Media Intelligence sur le déve-
loppement durable entre 2008 et 2010.

n �Une étude sémiologique détaillée des prises de 
parole sur le territoire d’expression de l’humour 
au service du développement durable en 2008 - 2010 
en France mais aussi en Europe et aux USA.

n �L’exploration de la perception des consommateurs 
réalisée par des focus groups.

n �Des insights d’experts confrontés à cette pratique 
de l’humour au cours des trois dernières années.

L’étude est consultable sur le site de l’ADEME.

ADEME, ADWISER

Contact ADEME : Valérie Martin, Chef du service communication et information - valerie.martin@ademe.fr
Contact ADWISER : Gildas Bonnel, Président de l’agence Sidièse et de la Commission développement durable de l’AACC 
- gbonnel@sidiese.com

L’humour au service 
du développement durable

L’ADEME, avec la collaboration du collectif ADWISER, a demandé  
à l’institut Kantar Media Intelligence (TNS Sofres) de réaliser une 
étude sur « l’humour au service du développement durable dans la 
publicité » afin d’alimenter sa réflexion sur l’évolution de ce mode  
de communication qui peut être clivant, et d’évaluer son potentiel  
et ses risques.
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Télécharger la Charte : www.fscef.com/medias/fichiers/charte_dactions_responsables_version_finale.pdf
Contact FSCEF : Annie ARSAUT MAZIÈRES, Directrice générale - infos@fscef.com

Une Charte d’actions responsables pour 
les foires, salons, congrès et événements

À l’occasion de son Congrès 
2011 sur la Responsabilité  
des entreprises, qui s’est tenu du 
29 juin au 1er juillet à Toulouse, 
FSCEF a doté la filière française 
des Foires, Salons, Congrès et 
Événements d’un nouvel atout : 
une Charte d’actions 
responsables.

E n cohérence avec sa vision de la commu-
nication responsable, l’association a décidé 
pour ses 25e Grands Prix de proposer deux 

prix distincts pour cette thématique :

�Le Prix de la communication sur le développe-
ment durable et la responsabilité sociétale de 
l’entreprise qui récompense une véritable dé-
marche de communication pour promouvoir la 
politique développement durable et RSE de l’en-
treprise (clarification de la stratégie, gestion de ses 
paradoxes, pédagogie auprès des parties pre-
nantes, exemplarité par la preuve...) ;                                                                                                              

Le Prix de l’opération ou outil éco-socio-conçu(e) 
qui récompense les supports ou actions ayant un 
moindre impact environnemental et social.
L’ambition de Communication & Entreprise est que 
ces Prix soient exemplaires et représentatifs des 
pratiques de communication responsable. Pour y 
parvenir, le Comité « communication responsable » 
de l’association opérera un tri dans les dossiers de 
candidature qui seront ensuite présentés au Jury 
des Grands Prix.
À ce double prix, valorisant la communication res-
ponsable comme créatrice de sens et levier stra-
tégique pour l’entreprise, viendront s’ajouter de 
nouvelles formations qui verront le jour en 2012.

Communication & Entreprise

Deux prix pour une  
communication plus responsable 

Pour participer aux Prix de la communication responsable : 
http://grandsprix2011.communicationetentreprise.com
Contact : Laurence Beldowski, Directrice générale - 
l.beldowski@communicationetentreprise.com

Dès 2007, Communication & Entreprise a lancé un Prix de la meilleure 
action de développement durable. Forte de son expérience, 
l’association a su faire évoluer ce Prix au fil des années, des 
transformations du métier et des changements des comportements.

   Nous sommes sûrs
que vous allez  
  encore nous 

surprendre !

Dossier De préseNtatioN

25èmes
Grands
Prix

Communication & Entreprise 2011
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Communication & entreprise
420, rue saint-Honoré - 75008 paris
tél. : 01 47 03 68 00 
www.communicationetentreprise.com

Grand prix et

prix spéciaux

>	Prix	du	meilleur	espoir	professionnel
Un étudiant de master en communication sera récompensé  
pour sa personnalité, son travail et son ouverture d’esprit.  
Les écoles pourront proposer jusqu’à trois de leurs meilleurs espoirs 
parmi leurs étudiants. Le lauréat recevra une bourse de 1000 euros.

Décernés à l’initiative du jury, ils ne requièrent pas d’acte  
de candidature (sauf prix du meilleur espoir professionnel).

>	Prix	de	la	personnalité	communicante	de	l’année
il est remis à une personnalité qui s’est distinguée  
par ses actions, ses travaux (livres, conférences, etc.)  
ou ses réflexions dans le domaine de la communication corporate.

>	Prix	spécial	du	jury
oubliant tous les critères, le jury laisse parler l’émotion  
pour son prix spécial, décerné parmi tous les dossiers reçus.

>	Grand	prix
Le meilleur prix, toutes catégories confondues. elu parmi  
les gagnants de chaque catégorie, il est La référence de l’année.

   Nous sommes sûrs
que vous allez  
  encore nous 

surprendre !
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Communication & entreprise
420, rue saint-Honoré - 75008 paris
tél. : 01 47 03 68 00 
www.communicationetentreprise.com

Grand prix et

prix spéciaux

>	Prix	du	meilleur	espoir	professionnel
Un étudiant de master en communication sera récompensé  
pour sa personnalité, son travail et son ouverture d’esprit.  
Les écoles pourront proposer jusqu’à trois de leurs meilleurs espoirs 
parmi leurs étudiants. Le lauréat recevra une bourse de 1000 euros.

Décernés à l’initiative du jury, ils ne requièrent pas d’acte  
de candidature (sauf prix du meilleur espoir professionnel).

>	Prix	de	la	personnalité	communicante	de	l’année
il est remis à une personnalité qui s’est distinguée  
par ses actions, ses travaux (livres, conférences, etc.)  
ou ses réflexions dans le domaine de la communication corporate.

>	Prix	spécial	du	jury
oubliant tous les critères, le jury laisse parler l’émotion  
pour son prix spécial, décerné parmi tous les dossiers reçus.

>	Grand	prix
Le meilleur prix, toutes catégories confondues. elu parmi  
les gagnants de chaque catégorie, il est La référence de l’année.

Sa Charte d’actions responsables vise un double 
objectif  : améliorer la transparence, l’équité, la 
régulation et la sécurité à travers un certain 
nombre d’engagements, et constituer un outil 
pragmatique d’amélioration des performances 
quotidiennes des opérateurs et un instrument de 
développement et d’innovation stratégiques à long 
terme des entreprises de la filière. 

Structurée autour de cinq grands chapitres 
(gouvernance de la profession, relations clients, 
relations sociales, relations intra-professionnelles 
et relations sociétales), elle permet de formaliser 
les promesses de qualité à l’égard des clients, de 
consolider les engagements de sécurité et d’em-
ployabilité à l’égard des salariés, de poser le cadre 
de relations équilibrées entre grands donneurs 
d’ordres et sous-traitants au sein du secteur, et 
d’affirmer le rôle structurant de la filière dans le 
développement durable des territoires et le renfor-
cement du lien social.

F SCEF (Foires, Salons, Congrès et Evéne-
ments de France) est la fédération profes-
sionnelle représentative des organisateurs 

de manifestations, des gestionnaires de sites 
d’accueil et des prestataires de services dédiés 
en France.
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P ricewaterhouseCoopers (PwC), en partena-
riat avec l’ADEME, LVMH et Havas Media 
France, avait développé en 2008 un outil 

de mesure, Ecopublicité®, permettant d’évaluer la 
performance environnementale d’une campagne 
de publicité. Cet outil, se limitant aux mass médias 
(télévision, radio, presse, affichage, internet), fait 
désormais l’objet d’une offre, présentée sur internet, 
et est proposé à la vente. En effet, l’outil Ecopublicité® 
n’est pas adapté à une utilisation directe ou en libre 
service. 

L es métiers du design partagent des valeurs 
fondamentales avec le développement du-
rable : leur rôle s’inscrit dans une logique à 

long terme pour et avec les marques, tant dans leur 
identité propre que dans leur activité et leurs dé-
marches commerciales. Au plus près des conso-
citoyens dont les attentes changent radicalement 
depuis près de dix ans, les designers sont sans 
doutes les praticiens agissant auprès des marques 
les plus légitimes pour les accompagner. 

Il s’agit bien de reconquérir la confiance de 
consommateurs de plus en plus sensibles à 
l’éthique, à la transparence, à l’attention portée par 
les entreprises à ces questions de responsabilité 
sociétale. 

L’AACC, en partenariat avec l’ADEME, l’UDA, l’UDE-
CAM, Ecofolio et MEDIAPOST, a lancé le projet 
Cycle2Com® - dont elle a confié la réalisation tech-
nique à PwC - pour doter les agences de conseil 
en communication d’un outil qui prend en compte 
d’autres canaux, dits hors média, et qui simplifie 
le paramétrage média.
 
Grâce à cet outil, il est dorénavant possible pour 
un annonceur d’évaluer le profil environnemental 
de la production et de la diffusion d’une campagne. 
Cycle2Com® permettra ainsi à chacun de disposer 
de résultats, sous la forme d’ordres de grandeur, 
sur quatre critères d’impact environnementaux : 
consommation énergétique, changement climatique, 
consommation d’eau et production de déchets. 
Cycle2Com® sera mis en ligne à l’automne 2011 et 
sera gratuit.

Dans le même temps, les agences de design sont 
des entreprises riches de leurs collaborateurs, 
avec leurs fonctionnements propres, leurs straté-
gies, leurs valeurs. À ce titre, elles peuvent prendre 
des initiatives de responsabilité sociétale (RSE), 
afin de maîtriser leurs impacts environnementaux, 
sociaux et favoriser l’émergence d’un équilibre où 
l’économie est au service de l’homme et respecte 
les ressources qui permettent son développement. 
Mis en ligne fin 2010, les 5 engagements concernent : 
la réalisation d’un bilan carbone ; la gestion de la 
diversité des âges ; l’intégration et la structuration 
d’une démarche d’éco-conception ; l’élaboration 
d’une réflexion sur la responsabilité des mes-
sages ; la mise en place d’une politique d’achats 
responsables.

Cycle2Com® : 
évaluer l’impact environnemental  
d’une campagne multicanaux

Contact AACC : Enrique Muzard - emuzard@aacc.fr

Ce nouvel outil répond au besoin de doter les agences  
de communication d’un moyen complet d’évaluer le profil 
environnemental de la production et de la diffusion d’une 
campagne de communication globale, en intégrant la possibilité 
de mesurer les impacts de nombreux médias.

L’ADC (Association Design 
Conseil) qui regroupe les 
agences de design a travaillé  
à la mise en place de 5 premiers 
axes d’engagements, afin 
d’aider les agences qui le 
souhaitent à avancer dans leur 
démarche de RSE.

Association Design Conseil

Vers un design responsable...

Télécharger les 5 engagements : www.adc-asso.com/adc/_PDF/presentation-livre5-ADC-nov2010.pdf
Contact : Antoinette Lemens, Déléguée générale (alemans@adc-asso.com)
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Pour une consommation durable
Rapport du groupe de travail présidé par Elisabeth 
Laville (agence Utopies)
Conseil d’Analyse Stratégique (Janvier 2011)

Communication et environnement,  
le pacte impossible
Thierry Libaert
PUF Editions (octobre 2010)

Le Guide pratique du marketing durable 

(cf. présentation page 17)
Karine Viel
Ed. Comité 21 (avril 2011)

Le marketing durable 
Elizabeth Pastore-Reiss 
Ed. d’Organisation/Eyrolles (30 novembre 2006)

Le guide de l’éco-communication : 
pour une communication plus responsable
ADEME
Ed. Eyrolles (septembre 2007)

Oser le marketing durable : concilier 
marketing et développement durable 
Christophe Sempels et Marc Vandercammen 
Ed. Pearson Education (février 2009)

Marketing et développement durable :  
stratégie de la valeur étendue 
Ganaël Bascoul et Jean-Michel Moutot 
Ed. Dunod (octobre 2009)

Développement durable 2.0.  
L’internet peut-il sauver la planète ? 

Gilles Berhault 
Ed. de l’Aube/ Collection poche essai (janvier 2010)

La communication responsable (2e édition)

Alice Audouin, Anne Courtois, Agnès Rambaud-Paquin 
Ed. d’Organisation/Eyrolles (septembre 2010)

Guide Expert « La communication 
responsable : 50 questions/réponses »
Environnement Magazine/ACIDD (septembre 2010)
www.acidd.com/UPLOAD/rubrique/pages/205/205_rubrique.php

Pour une consommation durable
Elizabeth Laville 
La Documentation Française (mars 2011)

Les basiques

C onscients de leur responsabilité, les 
acteurs de l’économie du sport ont créé 
dès 1994 Sporsora, une association 

interprofessionnelle qui a pour mission de régu-
ler, professionnaliser et développer le secteur, 
ainsi que promouvoir le marketing sportif comme 
levier d’innovation, de management et de com-
munication.
En effet, le sport représente un enjeu social et 
sociétal majeur, et un moteur de croissance de 
l’économie : 2,5 millions de compétitions sont or-
ganisées chaque année, les ménages dépensent 
plus de 9 milliards d’euros par an en vêtements et 
matériels sportifs, et la France compte 260 000 
équipements sportifs de proximité qui génèrent 
autant de dépenses d’eau et d’énergie.
Cependant, le sport est également porteur d’une 
éthique et de valeurs humanistes, ce qui peut 
expliquer son engagement très rapide dans le 
développement durable avec, par exemple, 
l’adoption d’un Agenda 21 du sport français par 
le CNOSF dès 2003.
Aujourd’hui, au travers de cet ouvrage, Sporsora 
souhaite encourager les acteurs de l’économie du 
sport à développer leurs propres expériences, en 
s’appuyant sur les normes et les outils existants et 
en s’inspirant des bonnes pratiques pour œuvrer 
ensemble au développement du sport durable.

Sporsora

Télécharger Sport Durable, outils et bonnes pratiques : www.sporsora.com/mediadir/6/636.pdf
Contacts : Laurent Damiani, Président de Sporsora et de l’agence Community - ldamiani@community.fr
Edouard Donnelly, pilote de la commission sport et développement durable de Sporsora, Directeur de Keneo - edonnelly@keneo.fr

Pour un sport durable...

Pour répondre aux attentes  
et aux besoins grandissants  
en termes de développement 
durable, Sporsora a publié  
en juin 2011 l’ouvrage  
Sport Durable, outils & bonnes 
pratiques, issu du travail 
de sa Commission Sport  
et Développement Durable.

www.acidd.com 
ACIDD (Association communication et information 
pour le développement durable)

www.comite21.org
Comité Français pour l’environnement et le développe-
ment durable 

www.communicationdeveloppementdurable.com
Université de la communication pour le développement 
durable

www.blog-adwiser.com  
Adwiser, collectif de professionnels et pionniers de 
la communication du développement durable 

www.act-responsible.org 
Association ACT Responsible pour l’engagement du 
monde de la publicité pour les grandes causes

http://publicitairesvsecoblanchiment.ning.com 
Les Publicitaires écosocio-innovants, collectif de 
publicitaires engagés

www.comdd.org 
le Conseil québécois de la communication pour le 
développement durable, en partenariat avec ACIDD

Sites associatifs utilesLes nouveautés

Directeur de la publication : Gilles Berhault - Rédaction et coordination : Alain Chauveau
Création et réalisation :	 - Merci à Séverine Lecomte pour l’accompagnement du projet.
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Initié et piloté par ACIDD, avec le soutien de l’ADEME, 
l’Observatoire est au service des syndicats, organisations 
et associations professionnelles pour échanger, collaborer, 
mutualiser autour de la communication et du marketing 
responsables...

Ses objectifs :

1. Etablir chaque année un baromètre des avancées de la 
communication et du marketing responsables

2. Faire connaître les bonnes pratiques mises en œuvre 
par les différents corps de métier

3. Encourager les annonceurs et agences à communiquer 
sur l’ensemble des fonctions de la communication, et pas 
seulement en communication corporate et interne

4. Mutualiser les démarches, faire connaître et partager 
ce qui a été fait.

5. Mobiliser la filière à changer de comportement, à se 
former et à mettre en pratique

6. Prendre la parole collectivement

7. Alimenter la réflexion collective (cahier de tendances)

Adhérer à l’Observatoire pour participer à ses événements 
(colloques, petits-déjeuners, séminaires…), recevoir sa 
newsletter, son bilan annuel : 

www.communicationdeveloppementdurable.com

Envoyer vos initiatives, innovations et bonnes pratiques : 
observatoire@acidd.com


