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es professionnels de la communication jouent un réle
essentiel dans les transitions environnementales et
sociétales. Par la création de nouveaux imaginaires,
par la sensibilisation, par de nouvelles pratiques, ils sont
des acteurs actifs de la Responsabilité Sociétale des Entre-

prises (RSE) et des Organisations (RSO) et participent a la [l XL
dynamique d’innovation du territoire néo-aquitain. Gentilleau

Fruit d’'un partenariat entre 'APACOM et la Région
Nouvelle-Aquitaine, mené avec le concours de la fédération
Réseaux Com’ Nouvelle-Aquitaine, le 1°* Barometre de la
Communication Responsable offre un état des lieux précis, de
la prise de conscience des enjeux aux solutions émergentes.
Responsabilité et éthique : les deux leviers de progrés
des métiers de la communication pour un impact fort
aupreés des organisations et des publics !

( Présidente
de TAPACOM )

Methodologie

Une étude quantitative administrée par I'Institut Codha, réalisée par internet du 4 au 20
novembre 2024 sur une base de prés de 3000 contacts (fichiers APACOM / RC 17 / RC79
/ RC 86 / RC Limousin / RCNA et fichiers entreprise ISEGCOM & ISIC - Université Bordeaux
Montaigne) avec relais de I'enquéte via des réseaux partenaires tels que 2AM, Club des
entrepreneurs CCIl Bordeaux Gironde, CJD, Digital Aquitaine, French Tech et Mayaj. Pour
un total de 322 répondants, dont 44% d’annonceurs, 26% d’agences, 18% d’indépendants
et 12% d’établissements publics.

Qui sont les répondants ?

au secteur des services. 59% travaillent dans des structures de moins de 49 salariés. Parmi
les organisations, 48% déclarent un chiffre d’affaires inférieur a 1 million d’euros. Enfin, une
majorité des répondants chez les annonceurs sont rattachés a la direction de la communi-
cation (47%), voire directement a la Direction Générale (37%).

; La majorité des structures interrogées sont basées en Gironde (72%) et 64% appartiennent

Lequipe du baromeétre

Administration et analyse de I’enquéte - équipe Cohda : Mathilde Mortemard de Boisse,
Elodie Courregelongue et Séverine Goasguen

Conception de I’enquéte & Coordination éditoriale : Nicolas Chabrier, Béatrice Vendeaud
Conseils & Expertises : Bénédicte Delu de Cal et Céline Réveillac
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De I'engagement a
I'intégration : quels
- défis a surmonter ?

Une démarche partagée qui se structure

% La RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises) prend sa
place dans les organisations et cela méme en I'absence de service
dédié : 46% d’entre elles déclarent avoir une personne ou un ser-
vice dédié.

1%

des communicants
: go_npaissent la

deéfinition de la RSE. Cet engagement fort g'illustre sur le terrain : 76% des agences

et 75% des annonceurs interrogés ont déja initié une démarche

RSE ce qui place la région Nouvelle-Aquitaine dans la moyenne

nationale”

97

jugent que la mise place
de la RSE reste une
affaire de conviction.

Pourquoi s’engager ?

Pour les indépendants, méme s’ils sont conscients de son im-
portance et impliqués dans les enjeux RSE, la structuration de la
démarche semble plus complexe a mener en solo.

e Les motivations : les 2 piliers sont les convictions personnelles et les enjeux business.

Par conviction, parce que ¢a correspond a ses valeurs
Pour protéger son activité face aux défis a venir

Pour attirer et fidéliser des collaborateurs

Pour répondre aux attentes des publics

Pour innover et se différencier sur son marché

Pour communiquer et agir sur son image et sa réputation
Par obligation, pour répondre a un cadre réglementaire
Parce que c’est dans I'air du temps

I 07 %
I 96%
I 03%
I ©3%
I 78%
I 73%
I 64%

I 29%

e Les freins : en téte, le manque de temps et de connaissances.

Le manque de temps

Le manque de connaissances sur le sujet

Le manque de moyens financiers

Je ne sais pas par quoi commencer

Le manque d’intéret

Le manque d’engagement, de culture d’entreprise a ce sujet
Démarche RSE engagée mais non formalisée en interne

Le manque de personnes ressources

I 46%
I 43%
I 31%
I 25%

7%

H 6%

W 4%

12%

® 37% du panel envisage de s’investir d’ici deux ans, mais manque de repéres pour débuter.

* Selon I'étude Kantar 2024 qui démontre que 78% des organisations interrogées disposent d’une équipe dédiée a la RSE.
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Annonceurs, agences, prestataires :
comment s’engagent-ils au coeur des organisations ?

% Le dialogue avec les parties prenantes a
été mis en place pour pres de 8 structures sur
10 (soit 76% du panel) ; en revanche, il n’y a
que 59% des organisations qui proposent a
leurs salariés des formations relatives a la RSE.

La forme de la démarche, reflet d’un niveau d’engagement

Des démarches RSE qui prennent forme de différentes maniéres :

Feuille de route RSE [ NNEEEGEGNGGNEN 76 %
Raison d’étre [N 53%
Obtention d’une certification ou d’un label RSE | N 46%
Evolution vers le statut de société a mission [l 12%

Intégration dans la stratégie d’entreprise ] 4%

% Pour prés de 8 structures sur 10, la feuille de route reste la premiére démarche initiée
dans la mise en place d’une politique RSE. Elle permet d’avoir une vision et des objectifs clairs,
tout en planifiant les actions et en améliorant les performances. D’autres formes arrivent
ensuite : la raison d’&tre (mission et engagement), la certification et/ou le label (preuve d’un
engagement), I’entreprise a mission (raison d’étre + objectifs + suivi des engagements +
contrdle et performance), le plan d’actions...

La maturité de la démarche RSE : une affaire
de sensibilités

% La démarche RSE et sa maturité fluctuent selon I'organisation (annonceur, agence et
indépendant) et ses préoccupations. La parité est bien intégrée dans les structures (70%),
mais des progres restent a faire sur la QVCT, notamment sur le harcélement, la discrimina-
tion, l'inclusion et la prévention du handicap. Au sein des structures répondantes, il existe...

..une politique d’inclusion et de prévention
liée a la parité

..des actions de prévention des risques
psychosociaux

..une procédure de signalement des situations
de harcélement et discriminations

..une politique d’inclusion et de prévention
liée au handicap

..une procédure d’accompagnement des situations
de harcélement et discriminations

De maniére généralisée, des politiques, actions ou procédures significativement plus développées parmi les répondants
issus des direction / Service RSE ou Communication (structures supérieures a 200 salariés), a I'inverse des prestataires,
agences de com et structures de moins de 10 salariés.



Communiquer sur la RSE : entre transparence,
engagement et crédibilité

% Cette démarche permet aux structures

interrogées (hors indépendants) de renfor-

o cer la confiance des parties prenantes et
o d’affirmer un engagement sincére. En ap-
portant des preuves tangibles des actions

menées, elles répondent aux attentes crois-

des struct'ures communiquent santes des consommateurs sensibles aux
sur leur démarche RSE. enjeux éthiques.

78%

Prestataire ou agence de communication

72%

Entreprise ou association

Etablissement du secteur public _ 63%

Direction de rattachement Service RSE : 81% // Moins de 10 salariés : 62%

ISEGCOM

the next-gen communication school

ALERNANTS OU STAGIAIRES

u RECRUTEZ VOS
FUTURS TALENTS!

MISSIONS COURTES :
2, 3 ou 4 mois

MISSIONS LONGUES :
6, 12 ou 24 mois

ISEGCOM

85 rue du Jardin Public,
33000 Bordeaux
bordeaux@iseg.fr
iseg.fr/bordeaux




6 Barometre Communication Responsable 2024

Communication
responsable

—> Les agences montrent I'exemple

94°o

des répondants
connaissent la
définition de la
communication
responsable.

6,2/10

degré d’engagement
des structures

en matiére de
communication
responsable.

46%

déclarent mener
une politique de
communication
responsable...

...dont 44%

d’agences et de
prestataires,
qui montrent

le chemin.

La stratégie d’abord, les actions a la traine

% Prés de la moitié des communicants (46%) I'integrent en amont de la stratégie ou au
quotidien avec une dynamique plus vertueuse observée du cdté des agences par rapport aux
annonceurs. C6té formation et actions de sensibilisation, il reste une marge de progression
puisque 1/3 des personnes interrogées n’ont participé & aucune démarche.

Intégration de la communication responsable dans les organisations :

Dés la conception de la stratégie de communication
et jusque dans les pratiques

Systématiquement, au quotidien,
dans les pratiques

De temps en temps, les pratiques
ne sont pas systématiques

Plus rarement, les pratiques sont encore
peu ancrées

Je ne sais pas évaluer
Participation a des actions depuis 2 ans:
Une fresque (climat, nouveaux récits, RSE...)
Une formation sur la RSE
Une formation sur la communication responsable
Un atelier 2 tonnes

Aucune de ces propositions

I 29%
7%
I 25
I 5%

Il 1%

I /3%
I 34
I 25

Il s%

I 5

Plusieurs réponses possibles.




Les choix responsables

% Le print et des achats plus « responsables » et issus de circuits courts arrivent en téte.
Le digital semble a la traine. Le discours pédagogique domine mais d’autres leviers se multi-
plient pour sensibiliser le public a la démarche responsable.

Aspects de la communication qui font aujourd’hui I'objet de choix responsables :

Le print : impressions, papier recyclé...

Déchets : dans le cadre de vos événements notamment
Achats: limitation des achats, achats “responsables”, circuits courts...
Gestion d’équipe : partage des décisions, circulation de I'information
Vos prestataires : leur engagement RSE, leurs labellisations
Le digital : site web éco congu, sobriété, accessibilité...
L’éco-socio-conception des messages

I 89%
I 84%
I 83%
I 32%
I 71%
I 59%
I 56%

Efforts pour inspirer et engager les publics dans une démarche responsable

ou pour faire changer des comportements :

Discours pédagogique

Promotion d’émotions positives et d’engagement collectif
Création de récits mobilisateurs

Innovation produit

Mise en avant de nouveaux héros / personnalités
Collaboration avec des influenceurs

Aucun effort

I 70%
I 44%
I 29%
I 26%

M 14%

M 5%

N 3%

ISIC, I'esprit école
a l'universite

Avec des enseignements professionnels et universitaires
reconnus, en lien direct avec le tissu local, I'Institut des
Sciences de I'Information et de la Communication (ISIC)
forme aux multiples métiers de la communication.

7 diplémes de Licence
7 diplomes de Master

Stages ou Alternance
dés la 3*™ année de licence

cesessreascneces CONTACTEZ-NOUS «+veeeeenecaeens

pour trouver votre stagiaire ou votre apprenti.e :

Iicence—stc—isiﬁu -bordeaux-montaigne.fr

master-ste-isic@u-bordeaux-montaigne.fr
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Faire et faire savoir

% Les thémes varient selon la structure : le secteur public privilégie les produits locaux, les
entreprises et associations misent sur I'accessibilité et I'inclusion, tandis que les agences et
indépendants valorisent la transparence des messages.

Aspects des engagements des structures mis en avant:

Accessibilité, inclusion, avcT || NG 572
Transparence et honnéteté dans les messages _ 54%
Utilisation de produits locaux et circuits courts _ 51%
Réduction de 'empreinte carbone _ 47%
Utilisation de matériaux durables et économie circulaire _ 42%
Incitation a une consommation plus sobre _ 36%
Protection de la biodiversité _ 30%

Plusieurs réponses possibles.
Autres (51%) : Formations, transmission ; Eco Index ; Démarche trop récente ; Non concerné ; Aucun aspect mis en avant...

Les bénéfices de la communication responsable :
une affaire de perspective

% 70% des répondants percoivent des bénéfices a la communication responsable, selon
leurs priorités : renforcement de la confiance (tous les répondants, notamment ceux dotés
d’un service RSE), image de marque et réponse aux publics externes (agences et presta-
taires) ou impact sur I'environnement et la santé (secteur public).

Principaux bénéfices observés grace a la communication responsable :

Renforcer la confiance _ 41%
Améliorer 'image de marque _ 38%
Répondre aux attentes des parties prenantes externes _ 38%
Impacter positivement I’'environnement ou la santé _ 38%
Augmenter I'engagement des employés _ 35%
Agir avec loyauté et responsabilité sur les marchés _ 29%
Se différencier par rapport a la concurrence - 24%

Ma démarche est trop récente pour observer des bénéfices _ 299,

Plusieurs réponses possibles.
Autres (1%) : Cohérence entre convictions personnelles et professionnelles ; Sentiment de donner I'exemple, donner du
sens ; Non concerné, pas de démarches en cours



Les principaux freins
a la communication
responsable

% La communication responsable se heurte
a plusieurs freins : la mesure de son impact,
la résistance au changement et le manque de
ressources et de formation.

Principaux défis rencontrés dans la mise en
ceuvre de la communication responsable :

Difficultés 2 mesurer I'impact _ 56%
Manque de ressources _ 45%
Résistance au changement - 31%
Manque de formation - 30%

Manque de temps I 2%

Plusieurs réponses possibles.

Autres (52%) : Manque d’intérét des parties prenantes;
Manque d’idées, d'informations, d’outils ; Le colt ; Manque de
soutien ; Aucuns défis rencontrés ; Non concerné (indépen-
dants)

LEconomie
Sociale

et Solidaire,
I'énergie de
la Gironde

>
"\ 4
-
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* une ¢
Dy économie s
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gironde.fr/ess
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Et demain...

Quelles perspectives ?

% Le développement de nouvelles politiques (charte, référentiels) et I'obtention de labels
[certifications sont les principales actions envisagées pour renforcer la communication res-
ponsable, mais prés d’un quart des communicants ne prévoient aucune initiative supplémen-
taire pour I'instant.

Actions supplémentaires envisagées pour renforcer vos pratiques de communication
responsable :

Développement de nouvelles politiques (charte, référentiel, engagements...) | N NG 27%
Certifications, labels | NEGzNG 32%
Collaboration avec des organisations externes _ 28%
Dialogue gouvernance et parties prenantes [ 27%
Investissement dans des formations spécifiques _ 23%
Aucune action supplémentaire pour I'instant [ 23%
Autre | 1%

Plusieurs réponses possibles.

Quels conseils ?

% Vous avez été nombreux a répondre a la question ouverte «Quels conseils donneriez-vous
a d’autres structures ou organisations pour améliorer leur communication responsable ?» et
vos témoignages convergent vers une méme idée : la communication responsable ne se dé-
créte pas, elle se construit.

Se former est une étape clé que vous avez soulignée a maintes reprises : impossible de bien
communiquer sans comprendre les enjeux et les bonnes pratiques. Mais la sincérité est tout
aussi essentielle. « Mieux vaut une démarche imparfaite mais authentique qu’un vernis
trompeur. » Oser parler des échecs autant que des réussites renforce la crédibilité.

% Vous avez également insisté sur la nécessité d’une approche globale et collective. La
communication responsable n'a de sens que si elle repose sur des actions réelles, ancrées
dans une stratégie RSE cohérente. Impliquer toutes les parties prenantes - collaborateurs,
clients, fournisseurs — est un levier essentiel pour donner du poids aux engagements.

Enfin, nombreux sont ceux qui recommandent de se faire accompagner : experts, labels, certifi-
cations... autant d’outils pour structurer et crédibiliser la démarche. Et surtout, avancer pas a
pas, avec des actions mesurables.

Bref, la communication responsable n’est pas une option marketing. C’est un engagement
profond qui exige cohérence et sincérité. « Agir pour le Vivant et pas pour son image » : voila
le véritable défi que vous avez identifié.




Conclusion

% La communication
responsable : un atout
stratégique sous-exploité

La communication responsable n’est plus un concept abstrait, mais un impé-
ratif. Pourtant, si la prise de conscience est bien réelle, son intégration reste
incompléte. Le barométre 2024 réveéle que prés de sept structures ou orga-
nisations (annonceurs, indépendants, agences, établissements publics) sur
dix ont initié une démarche RSE, mais seules 46% disposent d’un service dé-
dié. Lengagement est Ia, mais souvent diffus, laissant en suspens des enjeux
majeurs comme la prévention du harcélement ou des risques psycho-sociaux.

La communication responsable suit une trajectoire similaire. Connue de 94%
des communicants, elle est intégrée dans la stratégie de prés de la moitié
des structures. Mais des freins persistent : manque de moyens, difficultés
a mesurer I'impact et absence de formation des collaborateurs. Pourtant, ses
bénéfices sont indéniables : renforcer la confiance des parties prenantes, fé-
dérer et asseoir une réputation crédible.

Pour dépasser ces obstacles, plusieurs leviers sont essentiels : structurer
les démarches, investir dans la formation pour embarquer tous les acteurs et
mettre en place des outils de mesure pour crédibiliser 'engagement. La com-
munication responsable doit désormais dépasser le stade de I'intention.

Raconter autrement, prouver, inspirer.
Et surtout, agir.

LAPACOM remercie: Avec le précieux
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