
Webinaire
RSE & Communication : comment 
valoriser ses engagements sans 
tomber dans le greenwashing ?

Camille LE GUILLOUX
KEREZENN

2026



Camille LE GUILLOUX

• Formatrice Marketing & Communication Responsable 

en École de Commerce

• Facilitatrice d’ateliers de sensibilisation (Climat, 

Biodiversité, Océan, Numérique, 2 tonnes, Nouveaux 

Récits)

• Chargée de Communication (associations, TPE/PME)

• Chroniqueuse Tourisme Responsable pour TourMag

Illustration-of-Linkedin-icon-on-transparent-background-PNG
– GML 
...

https://www.linkedin.com/in/camille-le-guilloux/


La communication au 
service de la transition 

écologique
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Redonner du sens à la fonction
Renforcer l’attractivité du métier
Favoriser une société plus désirable



Nous devons faire 
face à des défis
majeurs

Changement 
climatique, perte de 

biodiversité, raréfaction 
des ressources 

naturelles, étalement 
urbain et 

artificialisation des sols, 
pollution de l’air et 

santé 
environnementale, 
augmentation des 

différentes formes de 
précarité… 

Nous devons faire face 
à des enjeux locaux et 
planétaires, imbriqués 
les uns aux autres, qui 
produisent déjà des 

effets néfastes 
significatifs et qui 
nécessitent des 

réponses à la fois 
individuelles et 

collectives.



Face à ces enjeux, quel 
est notre rôle ?

• Accompagner les marques dans leur transformation :

transformation d’un modèle économique en cohérence

avec la transition écologique -> sobriété énergétique,

bilan carbone, impacts sociaux, prévenir le greenwashing…

• Accompagner les citoyens vers de nouvelles façons de

consommer et d’agir : nouveaux usages et

comportements de consommation plus vertueux.

• Développer une représentation positive et inclusive de la

diversité de la société : bannir les stéréotypes, être

exemplaire dans ces engagements RSE et avec ses

parties prenantes.



La transition écologique, elle-même ne 
pourra pas avoir lieu sans une 
communication adaptée : non 

seulement pour en faire la promotion 
mais aussi et surtout pour projeter un 

futur désirable, cohérent avec les enjeux 
écologiques, et mobiliser l’ensemble de 

la société sur ce projet.



Qu’est-ce que la 
Communication 

Responsable ?
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Définition de l’ADEME
4 Règles d’or de la Communication



Définition : Communication 
Responsable (ADEME)
La communication responsable correspond non seulement à la communication qui

porte sur des questions de responsabilités d’entreprises, mais intègre aussi la

responsabilité des actions de communication.

• C’est une communication plus sensible aux enjeux écologiques, davantage à

l’écoute du vivant.

• Une communication qui s’interroge autant sur le fond et sur la forme des

messages, une communication qui intègre également la notion d’urgence.

La communication responsable n’est pas un objet ni une fin en soi, c’est un processus

systémique. Elle ne sera véritablement efficace que si elle s’intègre en amont et pose

dès le début la question de la pertinence de l’action.



4 Règles d’Or de la 
Communication

Est responsable une communication qui :

• S’appuie sur des réalités tangibles (preuves)

• Est soucieuse des impacts environnementaux et sociétaux

de ses messages

• S’efforce de garantir l’écoute et le respect des parties

prenantes tout en visant à atteindre ses objectifs avec

efficacité

• Propose des engagements réels et utiles en cohérence

avec ses valeurs et son business

SUR LE FOND



Quelques exemples 
de messages 
publicitaires
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Alpro · Patagonia · La Poste 
Leboncoin · Darty
Amazon · Volvic

















Lutter contre le 
greenwashing
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Le terme de greenwashing est utilisé 
pour qualifier tout message publicitaire 

pouvant induire le public en erreur sur la 
qualité écologique réelle d’un produit ou 

d’un service ou sur la réalité de la 
démarche développement durable 

d’une organisation, quelles que soient 
ses modalités de diffusion. 



GREENWASHING

Le greenwashing concerne toutes les organisations : les
entreprises ayant un fort impact sur l’environnement, mais aussi
celles qui sont engagées de longue date, les organisations
publiques et même les ONG. Ce risque existe dès qu’on

communique sur des actions ou des sujets liés au développement
durable.

Toutes les formes et tous les supports de communication sont

concernés : communication commerciale ou institutionnelle,
relations presse, communication produit, édition, numérique,
packaging, événementiel, lieu de vente, etc.



LES CONSÉQUENCES

• Perte de confiance entre les consommateurs et les
entreprises

• Frein au déploiement de véritables éco-innovations et
à la transition

• Confusion dans l’esprit du public sur la réalité des
efforts à entreprendre : arguments, techniques de
ventes nous empêchent de réfléchir aux
conséquences de nos actes de consommation. De

plus, certaines publicités incitent à des
comportements contraires à la transition.

• Atteinte à la réputation et à la marque employeur
• Risque juridique et financier



Quelques exemples de recommandations de l’équipe
de juristes de l’ARPP :

• Nuancer les termes, en particulier « respectueux de
l’environnement » ou « écologique »

• Indiquer les résultats chiffés de l’amélioration
revendiquée lors d’une comparaison

• Fournir un début d’explication dans le message
• Abandonner la mention de promesse irréalisables
• Relier une propriété environnementale au stade de

cycle de vie du produit

• Doser avec justesse l’humour lors de la présentation
de propriétés environnementales

• BONUS : tester son message avec le guide anti-
greenwashing de l’ADEME !



RÉFÉRENTIELS

RÉFÉRENTIEL DESCRIPTION

Réglementation Développement Durable de 
l’ARPP (Autorité de Régulation Professionnelle 
de la Publicité) 

Les règles déontologiques relatives à l’utilisation de l’argument écologique.
Elle comporte 35 règles réparties en 9 catégories : impacts écocitoyens,
vérité des actions, proportionnalité des messages, clarté des messages,
loyauté, signes/labels/logos/symboles, vocabulaire, présentation visuelle ou
sonore, dispositifs complexes.

Guide anti-greenwashing
• antigreenwashing.ademe.fr

L’ADEME propose des tests en ligne pour auto-évaluer votre démarche de
communication et vos messages utilisant les arguments écologie et
développement durable. Ces tests vous aideront à estimer si la qualité et la
teneur de votre démarche/du produit ou service sont suffisantes pour
permettre l’utilisation de tels arguments.

Norme ISO 14021
• www.iso.org/fr/standard/66652.html

Cette norme indique comment promouvoir de manière sincère et loyale les 
caractéristiques environnementales d’un produit ou d’un service (recyclé, 
biodégradable, économe en énergie, etc.). 

https://antigreenwashing.ademe.fr/
https://antigreenwashing.ademe.fr/
http://www.iso.org/fr/standard/66652.html
http://www.iso.org/fr/standard/66652.html
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source  :

https://www.com-ent.fr/page/serment-des-

communicants-et-communicantes-responsa

LE SERMENT 

D’HYPOCRATE DE LA 

COM’ 



À retenir :

1. Parler d’actions concrètes 

2. Être transparent sur ce qu’on 
ne maitrise pas encore

3. Préférer la progression à la 
perfection

4. Humaniser les engagements 
(équipes, partenaires, 
terrain, etc…)

5. Éviter la sur communication : 
tout n’a pas besoin d’être 
transformé en campagne 
marketing !



NE TOMBEZ PAS DANS 
LE GREENHUSHING !

Parce qu’aujourd’hui certaines

entreprises ne communiquent plus du

tout par peur d’être critiquées.

Le risque :

invisibiliser les initiatives sincères

freiner l’inspiration collective
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