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Dans$ une$ volont-$ d+applications$ multidisciplinaires$ de$ la$ gestion$ de$ l+environnement.$ ce$ m-moire$ se$ propose$

d+-tudier$ l+activit-$complexe$et$controvers-e$que$constitue$ le$marketing$vert/$En$e0et.$ l+int-gration$du$marketing$

dans$un$contexte$de$d-veloppement$durable$semble$paradoxal$et$pourtant$in-vitable/$D1s$lors.$le$marketing$vert$est$

positionn-$comme$l+-volution$du$marketing$traditionnel$sous$certaines$conditions/$Suite$2$l+-tude$des$param1tres$qui$

pourraient$l+amener$2$participer$2$l+objectif$de$d-veloppement$durable$des$entreprises.$ce$m-moire$propose$un$cadre$

d+analyse$permettant$d+-tudier$ la$coh-rence$entre$ la$publicit-$et$ les$rapports$de$d-veloppement$durable/$Cet$outil$

fournit$deux$grilles$d+analyse$compl-mentaires/$La$premi1re$d-veloppe$huit$param1tres$pour$d-chi0rer$le$contenu$des$

publicit-s$vertes$et$la$deuxi1me$propose$six$dimensions$$dans$l+-tude$des$rapports$de$d-veloppement$durable/$Le$cadre$

d+analyse$a$-t-$test-$sur$un$-chantillon$de$34$publicit-s$et$de$leurs$rapports$de$d-veloppement$durable.$tous$secteurs$

confondus/$Les$r-sultats$mettent$en$avant$que$les$entreprises$suivent$divers$niveaux$d+-cologisation/$Il$appara5t$que$ces$

di0-rents$stades$d+investissement$peuvent$contribuer$2$l+objectif$de$d-veloppement$durable$s+ils$sont$adopt-s$dans$une$

optique$d+-volution/$Par$contre.$quelque$soit$l+-tape.$l+organisation$se$doit$d+assurer$une$coh-rence$entre$sa$publicit-$et$

sa$politique$de$d-veloppement$durable/$L+-tude$permet$-galement$de$regrouper$les$organisations$-tudi-es$en$fonction$

de$leur$approche$face$au$paradigme$social$dominant/$Ainsi.$les$organismes$publics$et$les$organisations$sans$but$lucratif$

se$distinguent$par$leur$volont-$de$changer$les$modes$de$production$et$de$consommation$actuels.$$2$la$di0-rence$des$

autres$organisations$-tudi-es/

A6n$d+-largir$les$r-sultats$obtenus.$des$professionnels$du$marketing$ont$-t-$soumis$2$une$enqu7te$qui$s+interroge$sur$les$

motivations$des$employ-s$pour$le$respect$de$l+environnement/$On$d-couvre$que$l+int-gration$de$cette$dimension$dans$

le$travail$au$quotidien$ne$d-passe$pas$l+objectif$de$limiter$les$impacts$des$activit-s/$Par$ailleurs.$l+interpr-tation$de$la$

notion$de$marketing$vert$semble$converger$vers$les$am-liorations$2$apporter$dans$la$pratique$du$marketing$traditionnel/$

Par$contre.$la$notion$de$publicit-$verte$est$comprise$de$mani1res$vari-es$et$oppos-es/$Des$pistes$de$solutions$sont$ensuite$

avanc-es$a6n$de$guider$les$e0orts$du$marketing$vert/$On$comprend$d1s$lors$la$n-cessit-$de$surmonter$les$r-luctances.$

rencontr-es$chez$les$organisations$et$chez$les$consommateurs.$face$2$la$pratique$du$marketing$vert/$Cela$passera$par$une$

stimulation$de$l+o0re$de$produits$et$services$durables/$Cette$-tape$demande$de$rendre$le$marketing$vert$transparent.$

notamment$en$d-veloppant$ les$m-thodes$de$compte8rendu/$Au8del2$des$freins$-conomiques.$on$peut$constater$ le$

manque$de$connaissance$sur$le$sujet/$Ainsi.$il$appara5t$qu+-duquer$toutes$les$parties$prenantes$au$d-veloppement$durable$

semble$n-cessaire$a6n$d+apporter$une$base$solide$2$l+-volution$de$la$discipline/$Pour$y$arriver.$la$cr-ation$d+outils$visant$

2$d-velopper$et$2$-valuer$les$pratiques$de$marketing$vert$est$indispensable/$On$devra$ensuite$renforcer$le$cadre$l-gislatif$

a6n$de$d-velopper$une$r-glementation$stricte$des$ph-nom1nes$de$greenwashing/$Le$marketing$vert$pourra$alors$servir$

de$levier$dans$les$changements$de$comportements/$Finalement$en$assurant$le$suivi$des$initiatives$environnementales.$

le$marketing$vert$renforcera$la$coh-rence$entre$les$actions$marketing$et$les$programmes$de$d-veloppement$durable/
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CHAPITRE I :

I†ƒ„‡ˆ‰Šƒ‚‡†

1. CONTEXTE ET OBJECTIFS DE CE M!MOIRE

Dans l'objectif de faire %voluer la soci%t% vers un mod&le durable, il est int%ressant de s'interroger sur le r(le et la 

place du marketing. En e)et, l'int%gration de cette discipline dans un contexte de d%veloppement durable semble 

paradoxal et pourtant in%vitable. On peut d&s lors se demander quelle est la situation actuelle du marketing qui 

s'int%resse * l'environnement. Dans un contexte de coordination de r%+exions et d'applications multidisciplinaires, ce 

m%moire s'applique * questionner l'application de la discipline marketing enseign%e et pratiqu%e par les gestionnaires 

dans un contexte de d%veloppement durable et proposer une r%+exion sur la place * donner au marketing vert dans 

l'objectif actuel de la soci%t% qui promeut la protection de l'environnement et de d%veloppement durable. On peut d&s 

lors se poser trois questions :

�t��Quels crit&res con/gurent le marketing vert ? 

�t��Aujourd'hui, les organisations s'engagent-elles r%ellement dans un d%veloppement durable ou surfent-elles sur 

cette vague ?

�t��Quels sont les %l%ments qui pourraient faire %voluer le marketing vert a/n d'augmenter la coh%rence entre la 

publicit% verte et les rapports de d%veloppement durable des organisations ?

D&s lors, l'objectif de ce m%moire est de d%terminer  par une revue de la litt%rature et une analyse d'un %chantillon de 

publicit%s et de rapports de d%veloppement durable, les crit&res qui d%/nissent la pratique du marketing vert  et de 

proposer des actions qui pourraient faire %voluer le marketing vert, particuli&rement a/n d'augmenter la coh%rence 

entre la publicit% verte et les rapports de d%veloppement durable des organisations.

2. D!LIMITATION  DU SUJET ET LIMITES DU TRAVAIL

La probl%matique d'int%gration du marketing dans une perspective de d%veloppement durable est un sujet 

extr0mement vaste et controvers%. La r%+exion engag%e dans ce m%moire est consid%r%e dans un contexte particulier et 

se concentre sur la dimension environnementale du d%veloppement durable.

A/n d'aborder de mani&re concr&te cette probl%matique, ce m%moire se base sur une analyse de publicit%s et de 

rapports de d%veloppement durable. Ainsi la perspective adopt%e dans l'analyse est celle des informations accessibles 

aux consommateurs et mis * leur disposition par les entreprises. Les conclusions apport%es par ce travail devront 

donc 0tre consid%r%es dans ce contexte. La r%+exion pourrait s'%tendre vers d'autres domaines mais les conclusions et 
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observations devront alors 0tre v%ri/%es.

Par ailleurs, l'analyse propos%e dans ce m%moire s'op&re essentiellement * deux niveaux : un output particulier des 

pratiques marketing, * savoir les publicit%s et ensuite au niveau des engagements environnementaux de l'entreprise 

qui se re+&tent dans les rapports de d%veloppement durable et %ventuellement sur le site internet des organisations. 

D&s lors, il ne sera pas examin% le niveau « produit » de la probl%matique, * savoir la coh%rence entre le contenu des 

publicit%s et l'impact environnemental r%el des produits. L'analyse des comportements des consommateurs n'est pas 

non plus %tudi%e de mani&re approfondie. Ceci constitue %galement des limites au travail.

Ensuite %tant donn% le caract&re indissociable des composantes sociale et environnementale dans la d%/nition du 

d%veloppement durable, il a parfois %t% di1cile de les dissocier l'une de l'autre dans la litt%rature. L'exercice d'%tudier 

isol%ment la composante environnementale f2t int%ressant mais peut 0tre consid%r% comme une limite du travail.

3. M!THODOLOGIE  ET SOURCES UTILIS!ES

La m%thodologie propos%e dans ce m%moire est d%ductive. A partir de la revue de la litt%rature et de l'analyse 

propos%e, ce travail tente d'apporter une vue sur l'%tat du marketing vert aujourd'hui. Pour compl%ter l'%tude, des pistes 

ont %t% %nonc%es a/n d'ouvrir la r%+exion et les applications pratiques * la probl%matique propos%e dans ce travail. La 

m%thode de recherches de ce m%moire f2t th%orique, pratique et essentiellement qualitative.

La revue de la litt%rature passe aussi bien par de la litt%rature scienti/que que de la litt%rature grise. En e)et, le 

marketing vert est une discipline qui %volue %galement dans la pratique. Il semble donc pertinent de confronter la 

litt%rature scienti/que et grise * ce sujet.

Ce m%moire %tudie le marketing vert au travers de l'analyse d'un %chantillon de publicit%s vertes et de rapports de 

d%veloppement durable d'organisations diverses. Cette %tude se base sur des grilles d'analyse qui ont %t% cr%es * cet e)et 

suite * la revue de la litt%rature. Ensuite pour compl%ter la r%+exion et apporter un regard di)%rent sur le travail, une 

enqu0te a %t% men%e parmi des professionnels du marketing. Elle se base sur un questionnaire en ligne et des interviews 

t%l%phoniques. La m%thodologie compl&te de ces analyses est d%taill%e plus loin dans le travail.

4. STRUCTURE DU M!MOIRE

Le deuxi&me chapitre de ce m%moire a pour but de dresser les bases th%oriques des concepts qui forment le marketing 

vert par une revue de la litt%rature. A travers cette discussion, les enjeux de la r%+exion propos%e seront expos%s. Une 

interpr%tation de ces concepts est choisie tout au long de ce chapitre a/n de servir de base aux chapitres suivants.

Le troisi&me chapitre propose de se concentrer sur la probl%matique de la coh%rence entre la publicit% et les rapports 

de d%veloppement durable des organisations. Apr&s avoir %clairci les concepts essentiels, l'objectif est d'%tablir un cadre 

d'analyse pour l'%valuer et de l'appliquer * un %chantillon de publicit%s vertes. Cette section pr%sentera d&s lors l'analyse 

men%e sur un %chantillon de publicit%s et de rapports environnementaux.

Le quatri&me chapitre permettra aux lecteurs de mettre en perspective l'outil marketing vert dans l'objectif de 

d%veloppement durable des entreprises. Ce chapitre se propose de r%pondre aux limites du marketing vert qui sont 
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observ%es aujourd'hui en proposant des pistes de solutions pour positionner le marketing vert en tant qu'outil coh%rent.

Finalement, le cinqui&me chapitre pr%sentera les conclusions et recommandations de ce m%moire.





17

C•€•‚ƒ„… II - †… ‡€„ˆ…ƒ‚‰Š ‹…„ƒ, Œ•‰ƒ…Žƒ… …ƒ „…‹•… •… †€ †‚ƒƒ‘„€ƒ•„…

M€!ƒ…„ …‰ SŒ‚…‰Œ…! …ƒ G…!ƒ‚•‰ •… †'E‰‹‚„•‰‰…‡…‰ƒ

V‚ƒ€† Emilie

CHAPITRE II  :

L… ‡€„ˆ…ƒ‚‰Š ‹…„ƒ, Œ•‰ƒ…Žƒ… …ƒ 
„…‹•… •… †€ †‚ƒƒ‘„€ƒ•„…

A"n d'#clairer les lecteurs, le second chapitre pr#sente les bases th#oriques des concepts qui forment le marketing 

vert. Une discussion sur l'#tat des lieux et les enjeux de la discipline est ensuite propos#e. Une interpr#tation de ces 

concepts est choisie tout au long de ce chapitre a"n de servir de base aux chapitres suivants.

1. MARKETING ET D!VELOPPEMENT DURABLE

A. LA N! CESSIT! D'UN D!VELOPPEMENT DURABLE

Nombreuses sont les th#ories qui s'avancent sur l'#volution que devrait prendre la soci#t# actuelle. Majoritairement, 

les experts s'accordent sur la n#cessit# de respecter les ressources disponibles a"n d'en assurer le renouvellement 

pour les g#n#rations futures. Particuli$rement, on a pu observer que les d#penses de consommation moyennes des 

m#nages au niveau mondial ont plus que quadrupl# entre 1960 et 2000. Ainsi malgr# les e%orts d#j& r#alis#s pour 

r#duire l'impact de notre consommation, celle-ci a tout-de-m(me augment# plus vite que la population mondiale. 

En moyenne, l'empreinte #cologique des humains a donc d#pass# la capacit# de la terre & produire des ressources et 

& absorber les d#chets humains depuis le milieu des ann#es 80' )UNEP, 2005*. D$s lors, les discussions concernant 

cette pr#occupation se sont d#velopp#es depuis la "n des ann#es 80 autour de la notion de d#veloppement durable. En 

1987, les Nations Unies ont en e%et ouvert le d#bat sur les limites de nos mod$les de production et de consommation 

dans « le rapport Bruntland ». L'objectif de d#veloppement durable est #nonc# comme suit : « L'Humanit# poss$de la 

capacit# de rendre le d#veloppement durable a"n qu'il s'assure de r#pondre aux besoins du pr#sent sans compromettre 

la capacit# des g#n#rations futures & satisfaire les leurs ».

Cette vision rompt avec la conviction des #conomistes n#oclassiques sur le fait que la croissance #conomique n'a pas 

de limite. Dans ce rapport, les Nations Unies ont constat# le caract$re non soutenable de nos soci#t#s occidentales, 

tout en admettant qu'il est possible d'in+uencer cette #volution. Le d#veloppement durable consid$re la croissance 

#conomique non pas comme une "n en soi mais comme un proc#d# susceptible de contribuer & l'am#lioration de 

la condition humaine et & la protection de l'environnement. Cette mission touche tous les acteurs de la soci#t# : 

#tats, citoyens et organisations. Cette approche n#cessite un traitement conjoint des p/les #conomiques, sociaux et 

environnementaux et donc de nouveaux modes de gouvernances. 

Malgr# le consensus face & cette situation, les avis divergent quant aux moyens pour y parvenir. Certains pr/nent une 



C•€•‚ƒ„… II - †… ‡€„ˆ…ƒ‚‰Š ‹…„ƒ, Œ•‰ƒ…Žƒ… …ƒ „…‹•… •… †€ †‚ƒƒ‘„€ƒ•„…

V‚ƒ€† Emilie
18

M€!ƒ…„ …‰ SŒ‚…‰Œ…! …ƒ G…!ƒ‚•‰ •… †'E‰‹‚„•‰‰…‡…‰ƒ

r#organisation radicale de la soci#t# - & savoir une remise en cause fondamentale de sa structure et de son fonctionnement 

- tandis que d'autres pr/nent une r#orientation des moteurs de la soci#t# actuelle - & savoir une adaptation progressive 

de nos modes de production et de consommation pour tendre vers un d#veloppement durable.

B. MANAGEMENT ET D!VELOPPEMENT DURABLE

Dans cette perspective, la litt#rature et les experts plaident pour que les entreprises s'engagent dans un mode 

de d#veloppement durable. Pour des auteurs comme Ottman )1992* et Kilbourne )1995*, l'#mergence du courant 

environnementalisme constituait un v#ritable changement de paradigme pour la soci#t#. Un changement de paradigme 

dans la sph$re manag#riale est un r#alignement fondamental de notre mani$re de penser et de nos attentes vers une 

#thique publique stable qui attend que chaque produit soit r#alis# de telle sorte que sa r#alisation minimise son impact 

environnemental. Bien que ces pr#occupations soient aujourd'hui omnipr#sentes dans notre paysage quotidien, on 

peut s'#tonner que presque 20 ans apr$s, ce paradigme soit & peine amorc# et qu'on ne voie pas encore clairement 

aujourd'hui comment il va concr$tement s'installer dans la sph$re des entreprises priv#es. 

Pourtant, l'#volution de certaines disciplines manag#riales vers une gestion environnementale est aujourd'hui amorc#e. 

Par exemple, le management environnemental tente d'#tudier et de proposer des mod$les concrets en r#ponse aux 

opportunit#s et probl#matiques environnementales li#es au monde de l'entreprise. Le marketing vert est quant & lui le 

tournant du marketing classique.

C. D!FINITIONS  DU MARKETING ET DE LA PUBLICIT!

Le marketing est une activit# qui a longtemps #t# pratiqu#e sans (tre formalis#e. Au d#but du 20$me si$cle, le 

concept s'est s#par# de la science de gestion a"n d'(tre #tudi# s#par#ment. Une litt#rature distincte et foisonnante s'est 

ainsi d#velopp#e. Parmi les acteurs de cette #volution, l'Association Am#ricaine du Marketing propose la d#"nition 

actuelle suivante : « Le marketing est l'activit#, l'ensemble des institutions et de processus pour cr#er, communiquer, 

fournir et #changer des o%res qui ont de la valeur pour les clients, les patients, les partenaires et la soci#t# au sens 

large ». Particuli$rement, les entreprises ont #t# les plus productives dans le perfectionnement et la formalisation des 

pratiques de marketing. Malgr# cette pr#dominance, il est int#ressant de noter que la litt#rature reconna3t l'existence 

du marketing dans une acception plus large au-del& de la stricte sph$re des entreprises priv#es. Kotler )2006* propose 

quant & lui une d#"nition soci#tale du marketing pour int#grer l'#volution qu'il a suivi ces derni$res ann#es : « Le 

marketing est le processus #conomique et social par lequel des individus et des groupes satisfont leurs besoins et leurs 

d#sirs au moyen de la cr#ation, de l'o%re et de l'#change avec autrui de produits et services de valeur ». Il est question 

ici de contrainte de rentabilit# et non de qu(te de pro"tabilit#. Certaines organisations se doivent d'(tre rentables 

a"n d'#voluer dans le syst$me capitaliste sans pour cela destiner exclusivement au pro"t les programmes marketing 

qu'elles d#veloppent. Ainsi, ces organisations d#passent peu & peu les a priori d'exclusivit# associ#s au marketing pour 

rendre cette pratique courante. Dans ce contexte, le r/le du marketing consiste & (tre l'interface entre une entit# et les 

individus. En fonction de leur pro"l, les organismes peuvent choisir de travailler sur une ou plusieurs sous-cat#gories 

du marketing. Par ailleurs, le marketing est souvent confondu avec la publicit# et la communication. Or ces deux 

domaines constituent en r#alit# des piliers du marketing.
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Selon Kilbourne )1995*, la publicit# est une premi$re sous cat#gorie des techniques de marketing. L'article 22 de la 

loi belge du 14 juillet 1991 sur les pratiques du commerce et sur l'information et la protection du consommateur la 

d#"nit comme suit : «toute communication ayant comme but direct ou indirect de promouvoir la vente de produits 

ou de services, y compris les biens immeubles, les droits et les obligations, quel que soit le lieu ou les moyens de 

communication mis en úuvre». Cependant, il est essentiel de reconna3tre que la publicit# ne peut (tre envisag#e 

en dehors de son contexte marketing. L'objet de la publicit# et la mani$re avec laquelle il est communiqu# sont 

conditionn#s par les produits, les prix ou encore les pratiques de distribution. Cet #l#ment est important pour l'analyse 

propos#e dans le troisi$me chapitre de ce m#moire.

2. PARADOXES DU MARKETING

La question de l'#volution du marketing dans notre soci#t# actuelle est un d#bat int#ressant. On constate que le 

marketing fait face & un paradoxe dans l'objectif de d#veloppement durable. Certains auteurs et organismes se sont 

ainsi int#ress#s & la conciliation des pratiques du marketing dans le d#veloppement durable d'une organisation. 

A. FAIBLESSES

Dans une #tude intitul#e « Publicit#, marketing et d#veloppement durable : Quelle alliance possible ? », le CRIOC 

se demande pourquoi il n'y a pas de collaboration entre les sp#cialistes du d#veloppement durable et les professionnels 

du marketing. Plusieurs raisons peuvent (tre mises en #vidence. Tout d'abord, les pratiques de marketing sont 

g#n#ralement associ#es au pro"t, ce qui est synonyme de stimulation de la consommation croissante. Le marketing 

est accus#, & tort et & raison, de contribuer uniquement au cercle vicieux de notre syst$me excessif de consommation 

actuel. La viabilit# #conomique d'une organisation ne peut (tre d$s lors r#alis#e en parall$le d'objectifs sociaux et 

environnementaux. Or notre mode de consommation actuel n'est pas soutenable. Les objectifs du marketing semblent 

d$s lors (tre fort divergents des objectifs de d#veloppement durable. On peut ainsi se demander s'il est possible de 

pratiquer ± aujourd'hui ou dans le futur ± un marketing respectueux de l'environnement. Ensuite, les probl#matiques 

#conomiques et environnementales sont per;ues comme antagonistes car elles ont #t# construites ind#pendamment 

par des acteurs aux int#r(ts divergents. Ainsi, le fait d'accepter que le marketing puisse s'inscrire dans une perspective 

de d#veloppement durable reste une question qui f<che vu le paradoxe que cela suscite. )Wolf, 2010 et CRIOC, 2006*

B. FORCES

Les aspects du marketing qui semblent montrer que sa pratique est incompatible avec un d#veloppement durable 

sont les plus avanc#s dans la sph$re environnementaliste. Pourtant alors que certains l'excluent cat#goriquement 

en tant qu'#l#ment d'un d#veloppement durable, d'autres consid$rent que les comportements de consommation 

sont le r#sultat d'une dynamique complexe. Ainsi dans un esprit d'ouverture et d'approche multidisciplinaire du 

d#veloppement durable, l'int#gration du marketing dans un objectif de d#veloppement durable semble m#riter de 

l'attention. Le marketing n'est ainsi qu'un facteur d'in+uence parmi d'autres. Stigmatiser le marketing en l'excluant 

du mod$le de d#veloppant durable n'est donc pas une solution raisonnable. Le marketing est en e%et une r#alit# de 

la soci#t#. D$s lors, on peut consid#rer qu'il va devoir (tre int#gr# dans la perspective de d#veloppement durable, tout 

comme l'#conomie en g#n#ral. Par ailleurs dans son objectif initial, le marketing constitue une source d'informations 
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sur les biens et services qui composent l'o%re sur le march#. Aussi, son d#veloppement permet aux consommateurs 

de faire des choix en connaissance de cause. C'est #galement une source d'emplois. On peut m(me consid#rer que la 

publicit# fait partie de la culture. Par ailleurs, le marketing est pratiqu# de mani$re extr(mement courante car c'est 

un outil manag#rial e=cace. Qu'ils s'agissent d'organisations & but lucratif ± multinationale ou entreprise familiale 

± ou d'organisations sans but lucratif ± comme une r#gion ou un mus#e ± les techniques de marketing permettent 

d'in+uencer les comportements. Dans un autre volet, il est pertinent de mentionner que le marketing constitue une part 

importante dans le "nancement des m#dias, constituant un maillon ± quoique discutable - de l'#quilibre #conomique 

de ce secteur. )CRIOC, 2006*.

C. RISQUES

En consid#rant que le marketing pr#sente des arguments pour contribuer au d#veloppement durable, il est important 

de mentionner que certaines pratiques de marketing semblent devoir s'adapter & ce contexte de d#veloppement. Il est 

reconnu que la pratique du marketing est positivement li#e & la performance #conomique d'une organisation. On peut 

par contre se demander si cette performance peur (tre atteinte dans des projets qui ne sont pas #conomiques. Par ailleurs 

dans le cas des entreprises multinationales, les d#partements marketing au niveau local ont souvent peu d'in+uence. 

On peut d$s lors se demander si le marketing peut avoir un moyen d'action dans la protection de l'environnement 

local. Ensuite, certaines techniques d#cri#es restent d'actualit#. Certaines d#rives du marketing doivent (tre remises 

en cause pour leur caract$re non #thique, & savoir par exemple le marketing agissant sur l'inconscient ou encore sur 

les cons#quences de la pression publicitaire actuelle sur les enfants. Dans ce contexte, on peut se demander s'il est 

souhaitable de risquer d'utiliser le marketing alors qu'il peut mener & de telles d#rives. 

D. OPPORTUNIT!S

Selon Grant )2009*, le marketing traditionnel ou commercial permet de toucher les habitudes et le quotidien des 

consommateurs, et ce de mani$re bien plus e=cace qu'une simple campagne de sensibilisation. Il est donc int#ressant 

de l'#tudier dans le cas de la protection de l'environnement. S'adonner & transformer le marketing classique en 

marketing vert s'ins$re donc dans une optique optimiste consid#rant que nous pouvons agir contre la d#gradation 

de l'environnement en adaptant nos modes de consommation et de production. Le marketing vert participe & cette 

#volution en facilitant l'adoption, du c/t# de l'o%re et du c/t# de la demande, de technologies, de mat#riaux et 

de comportement de consommation qui respectent l'environnement. En e%et, le marketing guide les d#cisions 

strat#giques des organisations et il pourrait d$s lors en (tre de m(me pour le marketing vert. D'ailleurs, le World 

Resource Institute consid$re que r#soudre les probl$mes de d#gradation globale de l'environnement doit passer par 

l'engagement des ressources "nanci$res et technologiques pour promouvoir une croissance environnementale solide 

dans les pays d#velopp#s. Ainsi s'int#resser au marketing vert constitue une opportunit# pour lancer les bases d'un 

nouveau paradigme de la consommation. )L>wy @ Rodary , 2009*

3. LE MARKETING VERT

Dans la suite du travail, l'appellation « marketing vert » sera utilis#e comme terme g#n#rique pour d#signer l'objet 

de l'#tude en regard & la terminologie employ#e dans la litt#rature, oF les termes #cologique et environnemental se 
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cofondent. Le choix a #t# pris notamment parce que dans la litt#rature anglophone, le terme « green marketing » est 

l'appellation la plus courante.

A. D!FINITIONS

Historiquement, le marketing vert s'est di%#renci# du marketing qu'on pourrait appeler classique par sa composante 

produit. Ainsi on appellera « marketing vert » l'activit# qui  consiste & mettre sur le march# puis & faire la promotion 

d'un produit ou d'un service qui apportent une valeur ajout#e environnementaleJsociale au march#. La valeur ajout#e 

est la diminution de son impact sur l'environnement en comparaison avec d'autres produits ou services similaires 

disponibles sur le march#. Les premi$res entreprises ayant propos# & leurs clients des produits ou services respectueux 

de l'environnement se sont bas#es sur leur avantage de premier entrant. Elles se sont d#velopp#es gr<ce & l'innovation 

en termes de produit, ou dans l'utilisation de celui-ci, souvent sous l'in+uence d'un dirigeant fondateur, et au fait 

qu'ils ont bris# les r$gles du marketing classique. Il est important de mentionner que l'innovation doit (tre synonyme 

de progr$s signi"catif par rapport & la technologie existante ou dominante. Pourtant, des entreprises communiquent 

sur des attributs qui ne sont pas signi"cativement di%#rents. Cette pratique contribue au +ou dans la d#"nition des 

produits verts. 

Les avantages #cologiques comportent entre autres une am#lioration d'une ou plusieurs #tapes du cycle de vie, des 

mati$res premi$res #cologiques, un processus de production propre, les impacts diminu#s lors de l'utilisation, un 

emballage minimis# ou encore la possibilit# pr#vue de r#utiliser ou de recycler un produit. Par ailleurs, ce concept 

s'utilise progressivement dans tous les secteurs d'activit#s. On remarque ici que dans la litt#rature et dans la pratique, 

les termes produits « durables », « responsables » et « #co-produits » sont interchangeables. )UNEP, 2005 et Deveaux  

et Laville, 2010*.

B. OBJECTIFS

Le marketing vert participe & plusieurs objectifs. Tout d'abord il permet de communiquer sur des produits ou services 

dans le but de changer les comportements des consommateurs. Par exemple, inciter la population au tri s#lectif ou & 

l'utilisation d'ampoules #conomiques, expliquer aux consommateurs comment utiliser un produit pour minimiser sa 

consommation #nerg#tique ou informer le public des possibilit#s d'apr$s-usage d'un produit. Le marketing vert permet 

aussi de changer les regards des consommateurs sur le monde, en visant directement les modes de consommation et 

styles de vie dominants. Dans cette cat#gorie, on vise & changer les attitudes de consommation et de production de 

mani$re structurelle. Par exemple, cela peut consister & inciter la population & calculer le bilan pour les di%#rents volets 

de leur consommation ou en d#veloppant de nouveaux concepts de services et march#s. Xinalement, le marketing vert 

peut communiquer sur les e%orts du fabricant ou du distributeur a"n de s'adapter aux contraintes de l'environnement. 

)Ottman, 1992 et Grant, 2009*.

En dehors des messages environnementaux communiqu#s par les organisations, la mani$re dont le marketing est 

pratiqu# est #galement un sujet d'#tude. Par exemple, le marketing utilis# dans les premiers cas de produits verts n'a pas 

suivi les voies classiques de masse « above the line » mais plut/t « below the line » tels qu'internet, des #v$nements, des 

#l#ments du packaging, etc. A"n d'(tre coh#rent avec le message qui est adress#, les supports marketing doivent aussi 
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respecter l'environnement. En dehors des supports utilis#s ± tels que du papier recycl#s ou r#utiliser les m(mes stands, 

l'entreprises peut #galement choisir des canaux de communications non polluants. Pourtant, ici se pose la question de 

savoir si vouloir r#duire l'#ventail des outils disponibles par le marketing ne va pas r#duire l'e=cience de ces techniques. 

)Ottman, 1992*.

4. LE GREENWASHING

On ne peut cacher l'attrait pour une organisation de s'engager dans le marketing vert. En e%et, les arguments 

verts semblent attirer les consommateurs et le discours du d#veloppement durable appara3t comme une recette pour 

travailler son image. Pourtant, il n'est pas justi"able de s'engager dans une forme de publicit# environnementale, sans 

que celle-ci soit support#e par une strat#gie marketing et une strat#gie de d#veloppement environnementales )Parsons, 

2009*. 

La critique la plus r#pandue faite au marketing vert consiste en l'exploitation inad#quate ou abusive de l'image 

environnementale dans la communication des organisations, et en particulier des entreprises. Cette tendance est reprise 

sous le terme de greenwashing ou blanchiment #cologique. Ce type de comportement est critiquable car il comprend de 

nombreux risques dans la poursuite de l'objectif de d#veloppement durable. Le reproche principal fait au greenwashing 

est qu'il pousse les consommateurs & d#velopper des externalit#s n#gatives en minimisant les impacts environnementaux 

de leurs actes. Une externalit# n#gative est d#"nie par les e%ets n#gatifs  des actes d'un agent #conomique sans qu'il 

n'y ait de compensation mon#taire. Ainsi par exemple lorsqu'une personne se rend au travail en voiture alors qu'elle a 

aussi la possibilit# d'y aller en transports en commun, le trajet en voiture polluera inutilement. Cette pollution aura des 

e%ets sur l'environnement et sur la sant#. Ces nuisances n'#tant pas int#gr#es dans le prix des voitures et du carburant, 

les nuisances sont consid#r#es comme des externalit#s n#gatives. Ainsi le greenwashing peut fournir une mauvaise 

information aux consommateurs sur les enjeux environnementaux et sur les modes de consommation. Pour faire face & 

cette situation, on peut penser & int#grer le prix de ces nuisances dans le prix de vente de ces biens. En outre la di=cult# 

de faire accepter cette situation au producteur et au consommateur, il n'existe aujourd'hui pas de m#thode reconnue et 

accept#e qui permettre de calculer le prix de ces nuisances, vu toutes ses composantes. )Notebaert, 2010*. En dehors de 

toute communication verte, on peut #galement critiquer les d#fauts d'informations sur la nocivit# de produits. Citons 

par exemple, la promotion constante de d#sodorisants d'int#rieur. L'usage excessif de ce type de produit est fortement 

nuisible & l'environnement alors que dans de nombreux cas a#rer constitue une solution alternative. Ainsi de nombreux 

produits sont mis sur le march# et vant#s quant & leur e=cacit# sans que les consommateurs ne soient inform#s sur 

les e%ets nocifs de ces produits. Ce type de r#clamations s'ins$re dans un courant revendiquant la sensibilisation et 

l'information des consommateurs en ce qui concerne l'impact environnemental des produits et services mis sur le 

march#. Ensuite, vu la quantit# de messages +ous dans ce sens et le manque de con"ance qui s'est install# entre les 

consommateurs et les organisations concernant les actions engag#es dans la protection de l'environnement, ce genre 

de pratiques minimise et banalise l'importance de changer les comportements de consommation, de production et de 

distribution. Par ailleurs certains groupes de pression critiquent la pression publicitaire & laquelle on est confront# au 

quotidien et qui orientent dans une certaine mesure les repr#sentations et le mode de vie des individus. )Wolf 2010*.
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5. DIFF!RENTS NIVEAUX D' !COLOGISATION

A c/t# de ce niveau extr(me de la pratique abusive du marketing vert, on peut rassembler d'autres critiques. Elles 

sont en r#alit# le re+et de di%#rents niveaux d'#cologisation qu'une organisation peut rev(tir. Selon les objectifs des 

organisations, plusieurs niveaux d'int#gration du d#veloppement durable peuvent e%ectivement transpara3tre & travers 

les pratiques de marketing. Ces niveaux indiquent la "nalit# #cologique du marketing en caract#risant la nuance des 

e%orts r#alis#s.

Un niveau faible d'#cologisation consiste & "xer de nouveaux standards et de les communiquer aux consommateurs 

dans un objectif commercial. Elles communiquent sur les attributs #cologiques de leurs produits ou services relatifs en 

comparaison avec d'autres organisations. Le marketing s'appuie donc en g#n#ral sur des attributs existants en "xant 

des standards en fonction de ceux-ci. Un niveau interm#diaire d'#cologisation aura pour but la limitation de l'impact 

environnemental des activit#s d'une organisation. Ainsi l'organisation peut s'investir dans le contr/le et pr#vention de 

la pollution, via un programme de recyclage, d'#conomie ou de gestion des d#chets. Elle peut #galement travailler  la 

gestion des produits en minimisant tous les impacts environnementaux & travers tout le cycle de vie du produit. Les 

objectifs sont ici commerciaux et #cologiques. Ainsi & c/t# d'objectifs #cologiques mesurant les changements d'attitude 

par exemple, les objectifs commerciaux mesureront les e%ets en termes d'image de marque ou de "d#lit# de la client$le. 

Pourtant l'organisation ne tente pas ici d'in+uencer structurellement les modes de consommation et de production. 

En allant plus loin, l'organisation peut chercher & d#velopper de nouvelles technologies environnementales dans le but 

de soutenir des strat#gies durables. Dans ce cas-ci des objectifs commerciaux et verts sont compl#t#s par des objectifs 

culturels. L'organisation se concentre sur la mise en place d'un march# ou d'un service alternatif. Ici l'organisation 

tente de rendre normaux et acceptables des modes de vie et des mod$les #conomiques respectueux de l'environnement.

Au-del& de la strat#gie de compromis entre les int#r(ts #conomiques et les attentes r#glementaires, il peut donc y a voir 

une strat#gie int#gr#e et une attitude proactive. Cette strat#gie consiste & in+uencer son environnement ± constitu# par 

les parties prenantes ± dans une perspective volontariste via une politique de d#veloppement durable. Le marketing 

requiert dans ce cas une politique int#gr#e. C'est #galement pour cette dimension transversale dans une organisation et 

dans la strat#gie de d#veloppement qu'il est int#ressant d'#tudier le marketing vert.

6. L'IMPORTANCE DE LA COH!REN CE

Il semble clair que l'engagement est compliqu#. Tout d'abord parce que les modes de production et de consommation 

actuels sont arriv#s & un point tel que l'alignement sur un d#veloppement durable demande des changements 

importants, ce qui constitue un frein. Par ailleurs, l'engagement dans un marketing vert est aujourd'hui complexe 

#tant donn# le nombre #lev#, in#gal et diversi"# de probl#matiques li#es & la protection de l'environnement. Pourtant 

on peut admettre que de des organisations tentent de s'engager sinc$rement dans le d#veloppement durable. Malgr# 

qu'il n'y ait pas de cadre l#gal pour l'appr#cier, un #l#ment important ressort de la litt#rature. Quelque soit le niveau 

d'#cologisation atteint, une entreprise se doit d'(tre coh#rente entre son marketing et son engagement r#el. L'#tude de 

cette condition sera l'objet du chapitre suivant.
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7. CONCLUSIONS

Suite & la revue de la litt#rature, on ne peut pas encore statuer sur l'apport absolu du marketing vert dans la conversion 

des organisations vers un d#veloppement durable. Pourtant, il s'inscrit bien dans une d#marche de recherches de 

solutions a"n pratiquer une activit# tout en respectant l'environnement. D$s lors, on ne peut n#gliger son potentiel. 

Il se propose d'(tre un outil int#gr# & tous les niveaux de l'organisation a"n d'in+uencer son environnement via une 

politique de d#veloppement durable. Les chapitres suivants auront pour but d'#tudier les conditions n#cessaires & sa 

pratique et les actions & engager pour optimiser son e=cacit#, particuli$rement celle de la coh#rence entre publicit# et 

rapport de d#veloppement durable.
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CHAPITRE III  :

Eƒ†‡… ‡… ˆ€ ‰Š•‹„…Œ‰… …Œƒ„… 
•†•ˆ‚‰‚ƒ‹ …ƒ „€••Š„ƒŽ ‡… 
‡‹!…ˆŠ••…"…Œƒ ‡†„€•ˆ…

Le troisi#me chapitre de ce m$moire propose de se concentrer sur la probl$matique de la coh$rence entre la publicit$ 

et les rapports de d$veloppement durable des organisations. Apr#s avoir $clairci les concepts essentiels, l'objectif 

est d'$tablir un cadre d'analyse pour l'$valuer et de l'appliquer % un $chantillon de publicit$s vertes. Cette section 

pr$sente ainsi la m$thodologie utilis$e pour l'$laboration des grilles d'analyse des publicit$s vertes et des rapports de 

d$veloppement durable et expose les r$sultats de l'analyse.

1. CONTEXTE

Les sections pr$c$dentes de ce travail ont montr$ l'incertitude et le scepticisme qui entourent aujourd'hui les 

pratiques de marketing vert. Face % cette situation, il est important de d$&nir de quelques concepts cl$s.

A. LA PUBLICIT!  VERTE

Selon la litt$rature, une publicit$ est quali&$e de verte lorsqu'elle rencontre les conditions suivantes (Banerjee et al., 

1995) :

�t��La publicit$ aborde explicitement ou implicitement la relation entre le produit/service et l'environnement 

biophysique.

�t��La publicit$ fait la promotion d'un mode de vie $cologique avec ou sans mettre en avant un produit/service.

�t��La publicit$ pr$sente une image d'une entreprise responsable vis-%-vis de l'environnement.

Suivant cette d$&nition, une publicit$ qui informe le public sur le fonctionnement du tri des d$chets et une publicit$ 

qui pr$sente un produit % base de plante avec la repr$sentation de la plante % ses c*t$ sont toutes les deux des publicit$s 

vertes. L'appellation « vert » correspond donc % de nombreuses publicit$s que nous rencontrons aujourd'hui. A&n 

de s'y retrouver, il semble int$ressant de mettre ces conditions en parall#le avec les di+$rents niveaux d'$cologisation 

discut$s plus haut. A quelle limite se trouve le greenwashing ? Les entreprises sont-elles en droit d'utiliser des arguments 

$cologiques pour vendre des produits ? Faut-il permettre la publicit$ de niveaux interm$diaires d'$cologisation des 

organisations ? Comment contribuer % l'augmentation de l'o+re de produits et services $cologiques ? On peut d#s 
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lors se demander s'il est plus e0cace d'un point de vue $conomique de s'investir compl#tement dans le respect de 

l'environnement ou d'opter pour un niveau d'$cologisation interm$diaire. On peut $galement se demander si tous ces 

niveaux contribuent % leur fa2on au d$veloppement durable ou si certains niveaux nuisent au d$veloppent durable. 

B. LES RAPPORTS DE D!VE LOPPEMENT DURABLE

Un rapport de d$veloppement durable est un rapport propos$ volontairement par les organisations a&n de 

communiquer leur performance en mati#re de d$veloppement durable aux parties prenantes internes et externes. 

Cette initiative de la part des organisations consiste g$n$ralement % d$velopper un programme d'int$gration du 

d$veloppement durable dans les activit$s de l'organisation ± dont le niveau et les objectifs sont choisis par l'organisme 

± et de mesurer la performance de ce programme. (GRI, 3446). Ces programmes souvent repris sous la d$nomination 

Corporate Social Responsability (CSR) % savoir  la Responsabilit$ Sociale/Soci$tal de l'entreprise, sont d$&nis comme 

suit (Commission Europ$enne, 3411): « Un concept par lequel les entreprises int#grent, sur une base volontaire, des 

pr$occupations sociales et environnementales dans leurs op$rations commerciales et dans leur interactions avec leur 

intervenants ». Les termes rapport de responsabilit$ soci$tale et rapport de d$veloppement durable seront d#s lors 

utilis$s de mani#re interchangeable dans la suite du travail.

Suite % l'augmentation de la pr$occupation environnementale des organisations, la Global Reporting Initiative (GRI) 

a $t$ cr$$e. La GRI est une organisation qui propose un cadre reconnu, public et standardis$ pour la r$daction des 

rapports de d$veloppement durable. Ce cadre se veut complet, ajourn$, adapt$ aux organisations de toutes tailles et 

de tous secteurs et de port$e mondiale. Son utilit$ vise l'organisation m7me ainsi que toutes ses parties prenantes. Le 

cadre du rapport a $t$ d$velopp$ suite % un dialogue et consensus entre les diverses parties prenantes, notamment des 

institutions acad$miques, scienti&ques et des multinationales. Ce cadre d'analyse est recommand$ aux organisations 

a&n de d$montrer leur engagement dans le d$veloppement durable, de comparer l'$volution de leur performance 

et de mesurer cette performance en respect des lois, normes standards et initiatives volontaires via la publication 

d'indicateurs, et ce au m7me titre que la performance &nanci#re. Cette initiative se doit de donner « une repr$sentation 

$quilibr$e et pertinente de la performance, positive ou n$gative, de l'organisation qui l'$tablit ». (GRI, 3446)

2. OBJECTIFS ET M!THODO LOGIE

Dans ce contexte, il est int$ressant d'$tudier la coh$rence entre les pratiques de marketing vert et les strat$gies de 

d$veloppement durable des organisations. Dans ce m$moire, l'analyse de cette coh$rence est propos$e % travers l'$tude 

d'un $chantillon de publicit$s vertes et des rapports de d$veloppement durable des organisations correspondantes. 

Ainsi, on analyse le re8et des discours publicitaires dans les rapports de d$veloppement durable. Le choix de ces 

$l$ments comme base de l'$tude ont $t$ r$alis$s pour plusieurs raisons. Tout d'abord, des auteurs se sont int$ress$s % 

cette probl$matique. On retrouve notamment Barnajee (1995) et K;rn; et Julin (344<) qui ont analys$ un $chantillon 

de publicit$s a&n d'y trouver le re8et de strat$gies de d$veloppement durable. Barthel = Ivanaj (344<) et Peattie (3441) 

se sont int$ress$s aux conditions d'un marketing vert. Kilbourne (1995) a propos$ un cadre d'analyse pour positionner 

les entreprises en fonction de leur niveau d'$cologisation. Ces lectures ont guid$ la r$alisation de l'analyse. Ensuite, 

les publicit$s sont en g$n$ral cr$$es de fa2on expressive et esth$tique, ce qui renforce la tentation d'abus. Elles sont 

un canal de masse du marketing. Finalement, les publicit$s sont l'outil du marketing qui semble 7tre au centre des 
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critiques du greenwashing. Le choix d'$tudier leur coh$rence avec les rapports de responsabilit$ soci$tale provient de 

la perspective adopt$e dans cette $tude. En e+et, la publicit$ tente d'atteindre des consommateurs, clients, citoyens ou 

visiteurs potentiels. Il est int$ressant d'$tudier les outils mis % la disposition de ces individus pour comprendre les e+orts 

des organisations. En e+et, le rapport de d$veloppement durable constitue en g$n$ral un outil facilement accessible 

sur internet par le public.

Strat•gie marketing Strat•gie de d•veloppement durable

Re•ets des activit€s 
environnementales dans 
les strat€gies marketing

Re•ets des activit€s 
environnementales dans 
la communication aux 

parties prenantes

Publicit€ Rapport de d€veloppement durable

A&n d'analyser cette interaction, deux grilles d'analyse ont $t$ $labor$es. La premi#re a servi % analyser les publicit$s 

vertes et la deuxi#me les rapports de d$veloppement durable, ou % d$faut les informations sur les engagements et les 

r$alisations des organisations % disposition du consommateur, principalement sur le site internet de l'organisation. La 

m$thodologie pour $laborer ces grilles et les crit#res retenus pour l'analyse sont pr$sent$s dans la section suivante.

A. LES PUBLICIT!S

a. Le choix des publicit•s

Le choix des publicit$s s$lectionn$es pour cette analyse a $t$ r$alis$ selon plusieurs crit#res. Les publicit$s ont d'abord 

$t$ s$lectionn$es sur base de leur support. Les supports consid$r$s sont $crits, % savoir les insertions dans des journaux 

ou des magasines ainsi que les a0ches en rue ou dans des lieux publics. Le caract#re $crit du support a $t$ choisi pour sa 

repr$sentativit$ dans les $tudes men$es dans la litt$rature et pour son aspect pratique. Les supports ont $t$ trouv$s dans 

la presse non sp$cialis$e, aussi bien francophones que n$erlandophones, dans une p$riode allant du mois de janvier 

3411 au mois de juillet 3411 et ce sur le territoire bruxellois. Ensuite, les publicit$s ont $t$ s$lectionn$es en fonction 

de leur caract#re vert, selon la d$&nition donn$e plus haut. Ainsi, il n'a $t$ repris que des publicit$s dont le message 

aborde explicitement ou implicitement la relation entre le produit/service et l'environnement biophysique, % l'aide de 

la couleur verte ou une image de la nature, qui font la promotion d'un mode de vie responsable pour l'environnement 

ou qui pr$sentent une image d'une entreprise responsable vis-%-vis de l'environnement. Les publicit$s ont ensuite $t$ 

tri$es en fonction des organisations qui les ont $mises, selon quatre cat$gories :

�t��Les organisations de production ou de distribution de biens de grande consommation : il s'agit ici des publicit$s 

faisant la promotion de tous les biens de consommation qui sont disponibles dans la grande distribution.

�t��Les organisations de service : les publicit$s proviennent d'organismes qui o+rent des services, tous secteurs 

F‚> III.1 ± Cadre th$orique de l'analyse d'apr#s K;rn; J. et Heikki J. (344<).
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confondus.

�t��Les industries : il s'agit ici des publicit$s $mises par une organisation du secteur secondaire.

�t��Les organismes publiques et sans but lucratif : on parle ici d'organismes publics et d'organisations non 

gouvernementales.

Au total, vingt publicit$s sont analys$es dans ce m$moire. A&n de repr$senter de mani#re $gale les di+$rentes 

cat$gories, cinq publicit$s pour chaque cat$gorie ont $t$ retenues. Pour la cat$gorie des organisations de production ou 

de distribution de biens de grande consommation, les publicit$s des organisations suivantes ont $t$ choisies : Duracell 

pour la soci$t$ Procter = Gamble (P=G), Garnier pour L'Or$al, TAO pour Carlsberg Importers SA (Carlsberg), Nivea 

pour Beiersdorf et &nalement Danone. Pour les organisations de service, on retrouve : Belgacom, Record Bank (&liale 

d'ING), Dexia, Rothschild Belgique et Cambio. Concernant les industries, les publicit$s sont les suivantes: Quick, le 

laboratoire Phytea, Peugeot pour PSA Peugeot Citro@n, Skoda pour D'Ieteren et ensuite Vredestein. Finalement dans 

la  cat$gorie des organisations publiques et sans but lucratif, on retrouve : la Soci$t$ des Transports Intercommunaux 

de Bruxelles (STIB), la Soci$t$ Nationale des Chemins de fer Belge (SNCB), l'Institut Bruxellois pour la Gestion de 

l'Environnement (IBGE), le Gouvernement Flamand et l'Universit$ Libre de  Bruxelles (ULB).

b. Les crit!res de l'analyse

L'analyse propos$e ici est essentiellement qualitative. La revue de la litt$rature a permis de mettre en avant un certain 

nombre de crit#res pertinents pour l'analyse des publicit$s vertes. Une compilation de ces crit#res a conduit % la 

r$alisation d'une grille d'analyse dont les dimensions sont pr$sent$es ci-dessous.

1. Le cadre visuel

La premi#re dimension analyse le cadre visuel de la publicit$. Ainsi, on $tudie l'importance et la proportion de 

l'utilisation de la couleur verte, des repr$sentations de la nature ou d'animaux, l'utilisation de cachets. Cette dimension 

est importante car les $l$ments visuels captent l'attention du consommateur. Par exemple, l'utilisation de la couleur 

verte est signi&cative. Selon la s$miologie des couleurs, le vert peut 7tre associ$ % la nature, % l'harmonie, % la libert$ ou 

encore % l'optimisme. L'utilisation de la couleur verte donne une impression de con&ance et d'$quilibre. Le choix de la 

couleur verte n'est donc pas anodin et il peut former un indice de l'objectif de la publicit$. Aussi, la mani#re dont les 

produits sont pr$sent$s et les $l$ments auxquels ils sont associ$s sont importants. Placer un shampoing dans de l'herbe 

et apposer une repr$sentation d'un cachet « naturel » renseigne par exemple sur le message que l'organisation souhaite 

faire passer au sujet du produit.

2. L'accroche •crite

La deuxi#me dimension concerne les slogans ou le texte qui sont choisis pour attirer l'attention du lecteur. On 

peut tout d'abord distinguer les accroches $crites $motionnelles des accroches $crites rationnelles. Ainsi les accroches 

$motionnelles peuvent faire appel % di+$rents sentiments : la peur, l'humour, la nouveaut$, le statut social, le sens de la 

justice, le sens du devoir, l'argument d'autorit$ ou encore la s$curit$. Les accroches rationnelles vont mettre en avant 

les avantages du produit ou du service en termes &nanciers, de performance, d'$conomie d'$nergie ou encore de qualit$ 

du produit ou service. Une accroche peut $galement faire appel % plusieurs arguments ou comparer des $l$ments cit$s 

plus hauts. Par exemple, une publicit$ peut pr$senter, grWce % l'accroche $crite, un produit comme $conome en $nergie 
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et, en m7me temps, comme une solution pour agir contre le changement climatique. Aussi selon le type d'accroche et 

le vocabulaire utilis$, le consommateur peut interpr$ter le message de la publicit$ de mani#re di+$rente. Finalement, il 

est pertinent de mentionner que le contenu des accroches $crites est r$glement$. Un annonceur doit donc bien mesurer 

ses propos et pouvoir 7tre en mesure de prouver ce qu'il avance.

3. La relation entre l'accroche et le cadre visuel

La troisi#me dimension analys$e est la relation entre l'accroche et le cadre visuel. Ainsi cette dimension permet d'avoir 

un premier $l$ment pour $tudier la coh$rence entre publicit$ et engagement de l'organisation. Il est compr$hensible 

de vouloir adopter un cadre visuel agr$able pour pr$senter les atouts du produit ou du service en question. Pourtant 

l'association de ces $l$ments n'est pas innocente et repr$sente une source d'abus fr$quents. Il est donc essentiel d'analyser 

l'interpr$tation que les consommateurs peuvent faire d'une publicit$ dans son ensemble.

Dans le cas qui nous concerne, on observera particuli#rement si le cadre visuel permet % l'annonceur d'associer dans 

l'esprit du consommateur le produit % des causes $cologiques. Dans certains cas, le lien entre le produit et l'$cologie 

est intentionnel grWce % l'image et % l'accroche $crite. Le contenu de l'argument sera alors analys$. Dans d'autres cas, le 

lien n'est pas $vident mais la pr$sence d'$l$ments visuels peut entraXner, dans l'esprit du consommateur, une association 

entre le produit ou le service et des arguments $cologiques. La situation inverse peut $galement se pr$senter. Dans ce 

cas, c'est l'accroche $crite qui in8uence l'interpr$tation de la publicit$ en l'associant avec des actions pour le respect de 

l'environnement. Ces situations sont d$licates et doivent 7tre analys$es avec attention, consid$rant les cons$quences du 

greenwashing sur le d$veloppement durable.

4. Les objectifs de la publicit•

GrWce aux $l$ments mentionn$s plus haut, la publicit$ tente de faire passer un ou plusieurs messages au lecteur. 

Consid$rant la d$&nition vaste du marketing vert, le message $cologique peut se trouver au premier plan, seul ou 

avec un autre message. Il peut $galement se trouver au deuxi#me plan. Ainsi selon l'accroche utilis$e et l'objectif de la 

publicit$, le message environnemental sera plus ou moins explicite. Dans certains cas, cette interpr$tation d$coulera de 

l'utilisation faite du produit ou du service propos$. Ainsi, il est g$n$ralement connu que le fait d'utiliser les transports 

en communs au lieu de la voiture permet de contribuer % la diminution de la pollution en zone urbaine. De la m7me 

mani#re, le consommateur peut $galement comprendre que l'utilisation d'un produit dont les mati#res premi#res sont 

naturelles permet $galement d'agir pour la protection de l'environnement. Cette interpr$tation est courante mais pas 

toujours vraie. D#s lors les accusations syst$matiques de greenwashing fusent. Certains r$pondent % ce risque qu'il faut 

7tre attentif % ne pas exag$rer les a0rmations et les associations qui sont faites dans une publicit$. L'analyse pr$sent$e 

sera attentive % trouver un $quilibre entre les arguments pr$sent$s et les interpr$tations possibles.

Concernant le contenu, les annonceurs peuvent faire passer di+$rents messages $cologiques. Tout d'abord, la publicit$ 

peut faire la promotion d'un produit ou d'un service pour ses attributs $co-responsables. Dans cette d$marche, les 

arguments concernant les mati#res utilis$es, l'origine des ingr$dients, les processus de production, les conditions 

d'utilisation et d'apr#s-utilisation ou une combinaison de ces $l$ments seront $tudi$s. La publicit$ peut $galement 

promouvoir l'image de l'organisation dans sa d$marche de protection de l'environnement. Ainsi l'organisation peut 

mettre en avant une revendication de pr$occupation g$n$rale pour l'environnement, une pr$sentation des actions men$es 

± volontaires, obligatoires par la loi ou reconnues par un organisme agr$e ± ou encore la pr$sentation d'une r$compense 
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obtenue. La publicit$ peut $galement aller plus loin dans le message $cologique en incitant % un comportement ou un 

engagement vis-%-vis de l'environnement. L'objectif peut $galement 7tre informationnel lorsqu'elle sensibilise % une 

probl$matique ou informe sur une th$matique environnementale. Certaines publicit$s tentent aussi d'in8uencer les 

comportements des consommateurs pour les inciter % participer au changement du paradigme social dominant.

5. La probl•matique environnementale

D•s lors, di€•rentes probl•matiques environnementales peuvent transpara‚tre de ces objectifs. Il peut s'agir de 

la pollution, de la gestion des d•chets, de la pr•servation de la nature ± ƒ l'aide d'ingr•dients issus de l'agriculture 

biologique par exemple, du changement climatique, de l'•conomie d'•nergie, de la mobilit• ou encore d'une 

combinaison de ces •l•ments. La publicit• peut •galement mettre en avant les e€ets des choix de consommation sur 

l'environnement. La probl•matique abord•e sera alors plus structurelle en incitant les consommateurs ƒ repenser leurs 

modes de consommation. L'•tude de ces •l•ments est int•ressante car elle permet de re„•ter les probl•matiques qui 

sont importantes pour les organisations. L'analyse tentera d•s lors de voir si certaines pr•occupations sont li•es ƒ un 

secteur d'activit• en particulier ou si elles sont utilis•es plus fr•quemment ou moins fr•quemment par tous les types 

d'organisations.

6. Les b•n•€ces pour la cible

Il est en int•ressant d'•tudier les arguments avec lesquels la publicit• tente de convaincre les consommateurs. Ces 

b•n•!ces peuvent transpara‚tre via l'accroche ou l'image. Ainsi la publicit• peut mettre en avant la qualit• ou le caract•re 

pratique du produit ou du service, les b•n•!ces pour la sant•, les avantages •conomiques ou encore la conscience d'un 

acte respectueux de l'environnement. Les strat•gies des organisations concernant la promotion du produit, du service 

ou du comportement •co-responsable pourront •galement "tre •tudi•es par ce biais.

7. L'•tendue des informations fournies

La dimension suivante analys•e concerne l'•tendue des informations fournies au consommateur dans la publicit•. 

En e€et, certaines publicit•s peuvent faire mention d'attributs •cologiques sans expliquer leur signi!cation et leurs 

implications. On •tudiera alors si la publicit• tente simplement de pr•senter les attributs en laissant la libert• au 

consommateur de rechercher plus d'informations ou si elle a pour objectif d'accompagner le consommateur dans sa 

d•marche de compr•hension. Ainsi, dans le cas o# le message environnemental ne se trouve pas au premier plan, le 

contenu informationnel peut "tre inexistant et poser ainsi la probl•matique de la con!ance ƒ accorder ƒ la publicit•. 

Cette dimension sera •galement mise en lien avec la possibilit• de trouver plus d'informations dans les rapports de 

d•veloppement durable ou sur le site internet de l'organisation.

8. Le respect du Code Ecologique de la Publicit•

Certains organismes se sont lanc•s dans le d•veloppement d'outils encadrant la pratique du marketing vert. Ainsi, le 

Conseil F•d•ral du D•veloppement Durable (CFDD) a d•velopp• un outil qui appara‚t comme la r•f•rence publique 

belge. En accord avec les producteurs, distributeurs et professionnels de la publicit•, d'une part et les consommateurs 

et le mouvement environnemental, d'autre part, le gouvernement a d•cid• de se positionner sur cette mati•re en 

cr•ant la Commission pour l'•tiquetage et la publicit• •cologiques au sein du Conseil de la Consommation. Cette 

commission a r•dig• un Code de la Publicit• Ecologique (CPE) qu'elle recommande d'appliquer comme instrument 
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auto-disciplinaire < « D'une part, le code pose les jalons entre lesquels les producteurs, distributeurs et professionnels de 

la publicit• peuvent úuvrer en s•curit• pour promouvoir leurs produits et services. D'autre part, le code veut prot•ger 

le consommateur contre une exploitation abusive de sa pr•occupation pour l'environnement ». Le champ d'application 

de ce code est large puisqu'il s'applique ƒ « toute publicit• se r•f•rant aux e€ets sur l'environnement d'un produit, en 

ce compris l'emballage, ou d'un service, quel que soit le support utilis•, au cours de leur cycle de vie ». Les principes 

de base sont les suivants <

=. Toute publicit• doit se conformer aux lois.

>. Toute publicit• doit "tre d•cente, loyale et v•ridique.

?. Toute publicit• doit "tre conforme aux r•glements et programmes obligatoires en mati•re d'environnement et 

respecter les principes de la concurrence loyale tels qu'ils sont g•n•ralement admis dans les relations commerciales.

@. Aucune publicit• ne peut "tre de nature ƒ compromettre la con!ance du public < dans les e€orts faits par les 

entreprises pour am•liorer leurs performances •cologiquesB dans les e€orts entrepris par le milieu associatif ou par les 

pouvoirs publics pour •duquer et sensibiliser le citoyen ƒ la protection de l'environnement. (CFDD, =HHJ)

Le respect de ce code est contrKl• par le Nury d'Ethique Publicitaire (NEP) cr•• en =HQ@ par le Conseil de la Publicit•. 

Cet organe d'autodiscipline du secteur de la publicit• en Relgique examine la conformit• des messages publicitaires 

di€us•s dans les m•dias avec les r•gles de l'•thique publicitaire, souvent sur la base de plaintes de consommateurs. Elle 

traite •galement les demandes d'avis qui lui sont librement soumises par les annonceurs, agences ou m•dias, a!n de 

faire v•ri!er une publicit• avant di€usion.

En guise de conclusion, l'analyse se propose d•s lors d'examiner si les publicit•s vertes s•lectionn•es respectent ce code. 

Le contenu d•taill• du CPE est pr•sent• dans l'annexe =.

B. LES RAPPORTS DE D•VE LOPPEMENT DURABLE

La deuxi•me partie de l'analyse a pour but d'•tudier la coh•rence entre les •l•ments •cologiques qui ressortent de 

l'analyse des publicit•s et les informations que les consommateurs peuvent trouver dans les rapports de d•veloppement 

durable, ou ƒ d•faut sur le site internet de l'entreprise

a. Choix des rapports de d•veloppement durable

A!n d'assurer le suivi  avec la premi•re partie de l'analyse, les rapports de d•veloppement durable •tudi•s sont ceux 

publi•s par les organisations s•lectionn•es au cours de la premi•re partie de l'analyse. Ceux-ci sont disponibles sur le 

site internet, belge ou international, de l'organisation et sont publi•s majoritairement pour l'ann•e >U=U, derni•re 

•dition disponible lors de la r•alisation de l'analyse. Dans le cas o# l'organisation ne publie pas annuellement de 

rapport de d•veloppement durable, une recherche sera alors men•e sur le site internet de l'entreprise a!n d'analyser la 

dimension environnementale des informations disponibles pour les consommateurs.

b. Crit!res de l'analyse

L'analyse men•e ici est •galement qualitative et men•e du point de vue d'un consommateur. Pour proc•der, une 

grille d'analyse a •t• •labor•e suite ƒ la revue de la litt•rature a!n de d•gager les dimensions qui semblent "tre les plus 
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pertinentes.

1. Les caract•ristiques de l'organisation

La premi•re dimension de l'analyse concerne les caract•ristiques de l'organisation qui in„uencent les strat•gies de 

responsabilit• soci•tale. On entend par ici la nature des activit•s, la taille, le niveau d'internationalisation ou le caract•re 

pro!table de l'organisation. Par exemple, l'impact environnemental d'une organisation de service sera en g•n•ral moins 

important qu'une industrie. La dimension internationale renseigne pour sa part sur les impacts au niveau mondial et 

sur le pouvoir d'action au niveau local. Le pro!l de l'organisation permettra de contextualiser la publicit•, les impacts 

des activit•s et les e€orts r•alis•s.

2. Les caract•ristiques du rapport

La r•gularit• de publication et la qualit• des rapports de d•veloppement durable sont ensuite analys•es. Cette 

dimension fait transpara‚tre des informations sur l'engagement de l'entreprise et sa volont• de communiquer avec les 

consommateurs. En opposition, l'absence de rapport de d•veloppement durable et la qualit• des informations qui 

sont disponibles sur le site de l'organisation le cas •ch•ant seront •galement consid•r•es comme source d'information. 

Concernant la qualit• des rapports, on observera les m•thodes de compte-rendu utilis•es, le contrKle par un audit 

externe et la publication d'indicateurs environnementaux.

Plus pr•cis•ment, la section « Wesponsabilit• du fait des produits  de la GWI sera examin•e parce qu'elle concerne 

particuli•rement notre analyse. Les items de cette dimension traitent des « aspects relatifs aux produits et services de 

l'organisation a€ectant directement les consommateurs », notamment les informations sur le marketing. Ainsi on 

observera les lignes directrices suivantes < « Initiatives pour r•duire les impacts environnementaux des produits et des 

services, et port•e de celles-ci » (EX>Y) et « Programmes de veille de la conformit• aux lois, normes et codes volontaires 

relatifs ƒ la communication marketing, y compris publicit•, promotion et parrainages » (PWY), et les •ventuels incidents 

qui y sont li•s.

3. La proportion de la dimension environnementale

On regardera ensuite l'attention port•e ƒ l'environnement dans les actions soci•tales, notamment par rapport aux 

initiatives sociales. Cette dimension a pour but de voir si l'environnement occupe une place di€•rente selon les secteurs 

et les organisations consid•r•s. Cet int•r"t peut alors "tre compar• ƒ la place du message environnemental dans la 

publicit•.

4. La connexion entre strat•gie d'activit•s et de d•veloppement durable

Alors qu'on reconna‚t qu'un rapport de d•veloppement durable peut "tre un outil puissant pour cibler les enjeux, 

il est souvent accus• de se transformer en exercice de communication. Ainsi, il serait la vitrine d'initiatives soci•tales 

diverses mais qui n'engagent pas r•ellement l'organisation dans le d•veloppement durable. (Desbordes, >UUY). La 

litt•rature s'essaie ainsi r•guli•rement ƒ d•!nir ce que serait une organisation socialement responsable et d'identi!er les 

di€•rents niveaux d'•cologisation rencontr•s. On peut regrouper certains •l•ments qui renseignent sur l'alignement 

de la strat•gie d'activit•s d'une organisation et du programme de d•veloppement durable. L'analyse aura pour but 

de v•ri!er la pr•sence de ces •l•ments. Tout d'abord, on regardera si les organisations entreprennent des •tudes 

pour rechercher quels sont les r•els besoins, d•sirs et attitudes des consommateurs et des parties prenantes. Elles 
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impliquent par exemple des recherches sur le produit aux di€•rentes •tapes de son cycle de vie. On v•ri!era ensuite 

si les r•sultats sont confront•s ƒ leurs impacts environnementaux. Cette recherche veille ƒ l'int•gration et au respect 

de l'•co-performance des produits, services et proc•d•s ƒ tous les niveaux de la soci•t•. L'application de l'entreprise ƒ 

pratiquer ses activit•s de mani•re innovante pour trouver l'alternative qui minimisera ses impacts sur l'environnement 

sera ensuite examin•e. On v•ri!era si on peut trouver des •l•ments qui montrent que l'organisation se compare avec 

son secteur d'activit•s. Ensuite, le rapport nous montrera si une perspective de moyen et long termes dans la strat•gie 

est adopt•e. Cette dimension est importante et r•pond ƒ la critique faite aux organisations de se concentrer sur les 

objectifs et la pro!tabilit• de court terme. Ces consid•rations permettent e€ectivement d'•tudier les dimensions 

temporelle et strat•gique des engagements propos•s. Finalement on tentera de voir si l'organisation consid•re l'impact 

r•el des activit•s de l'organisation en termes de d•veloppement durable a!n d'assurer une coh•rence entre la strat•gie 

de l'activit• et la strat•gie de d•veloppement durable. (Parsons, >UUH et CSW Europe, >U==).

5. Les informations sur la campagne publicitaire

Cette dimension a pour objectif d'•tudier particuli•rement la concordance entre les aZrmations pr•sent•es dans la 

publicit• et les informations disponibles ƒ ce sujet dans les rapports de d•veloppement durable. La qualit• et la quantit• 

de ces informations seront •tudi•es. Il est en e€et consid•r• qu'un consommateur doit pouvoir se renseigner sur les 

implications environnementales des biens ou services consomm•s a!n de pouvoir faire un choix de consommation en 

toute connaissance de cause. D•s lors, on pourra v•ri!er si l'utilisation d'aZrmations environnementales est soutenue 

par des actions concr•tes. Par ailleurs, l'engagement de l'organisation peut "tre •tudi• via les informations qu'elle met ƒ 

disposition des consommateurs, notamment lorsqu'elles demandent de r•„•chir et d'agir sur l'impact environnemental 

des produits ou services o€erts.

6. Les pratiques du marketing vert

L'analyse du contenu de la publicit• nous a amen• ƒ •valuer les pratiques de marketing de l'organisation. A l'aide 

de cet item, on pourra v•ri!er si les •l•ments de la publicit• sont utilis•s par l'annonceur en connaissance de cause. En 

e€et, le rapport environnemental peut montrer l'int•r"t de l'organisation ƒ communiquer de mani•re responsable avec 

ses consommateurs en exposant les e€orts r•alis•s pour respecter l'environnement. Cette attention peut porter sur le 

choix des modalit•s des actions marketing et sur le contenu du message publicitaire. Particuli•rement, on regardera 

si l'organisation utilise un code de d•ontologie pour encadrer sa pratique du marketing. Les organisations peuvent 

en e€et se r•f•rer ƒ des codes •thiques, internes ou externes. Parmi les codes externes, on peut retrouver le Code de 

la Publicit• Ecologique pour la Relgique ou d'autres codes pour les organisations internationales, notamment un 

code propos• par la Chambre de commerce internationale. Les codes internes peuvent prendre des formes diverses. 

Ils peuvent concerner des lignes de conduite transversales aux di€•rents d•partements de l'organisation ou s'adresser 

directement aux pratiques de marketing vert. Cette dimension permettra d'apporter d'autres •l•ments ƒ l'•tude de la 

coh•rence entre la pratique d'un marketing vert et la strat•gie de responsabilit• soci•tale de l'organisation.

3. R•SULTATS DE L'ANALYSE

L'analyse propos•e a •t• r•alis•e en deux temps. Premi•rement, une analyse intra cat•gorie compare les publicit•s 

et les rapports de d•veloppement durable par cat•gorie d'entreprises. On tente ainsi de comparer des entreprises au 
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sein d'une m"me cat•gorie et de d•gager d'•ventuelles tendances. Ensuite, une analyse inter cat•gorie est r•alis•e. Cette 

m•thode permet de mettre en perspectives les conclusions par cat•gorie et d'augmenter la pertinence de l'analyse. 

Finalement gr[ce aux di€•rentes dimensions •tudi•es, l'analyse se positionnera sur la coh•rence ou l'incoh•rence entre 

la publicit• et le rapport de d•veloppement durable.

A. ANALYSE INTRA-CAT•GORIES

a. Les organisations de grande consommation

Les organisations de production et de distribution de biens de grande consommation mettent sur le march• les 

biens de consommations de masse. \ne br•ve description des publicit•s s•lectionn•es pour cette cat•gorie ainsi que des 

entreprises qui les ont •mises est propos•e avant de d•tailler les r•sultats de l'analyse.

1. Pr•sentation des publicit•s et description des organisations

Les publicit•s des organisations de grande consommation •tudi•es sont reprises ƒ la !gure III.>.

Danone est une entreprise multinationale du secteur alimentaire qui commercialise quatre cat•gories de produits < les 

produits laitiers frais, les eaux, l'alimentation infantile et la nutrition m•dicale. La publicit• de Danone repr•sente une 

image de la campagne avec deux panneaux au premier plan  indiquant < « Ferme =km. Danone ?Ukm ». Le texte qui 

l'accompagne communique au consommateur que « ]uand la ferme est proche de l'usine, le lait est plus frais. \n bon 

yaourt, ^a s'explique _ » et est accompagn• d'une explication sur l'engagement de Danone ƒ minimiser les transports de 

mati•res premi•res de ses produits a!n de proposer un lait frais.

L'Or•al est une entreprise multinationale qui fournit des cosm•tiques aux particuliers et aux professionnels. La publicit• 

est consacr•e ƒ un shampoing « anticalcaire » de la marque Garnier. On peut y voir une jeune femme qui retire un 

!ltre imaginaire de ses cheveux qui les rend ternes. Le produit est pr•sent• dans de l'eau accompagn• un cachet intitul• 

« L'eau calcaire touche QJ` des communes belges ». L'accroche est la suivante < « Puri!•s, sans calcaire, vos cheveux 

lib•rent une pure brillance. Garnier Fructis Pure Shine avec agent anticalcaire ». En dessous de la publicit•, on peut 

lire « \n agent anticalcaire qui neutralise l'e€et du calcaire sur vos cheveux. \ne formule sans silicone, sans paraben 

et H@` biod•gradable ».

La troisi•me publicit• de cette cat•gorie provient de la marque Xivea du groupe Reiersdorf. Cette entreprise 

multinationale fournit •galement des cosm•tiques. La publicit• repr•sente une jeune femme et @ produits de la marque 

Xivea. Chacun est repr•sent• ƒ cKt• de la repr•sentation d'un de ses ingr•dients, ƒ savoir des plantes ou des „eurs. 

L'accroche est la suivante < « Xivea Pure w Xatural. \ne belle peau, naturellement. Le soin hydratant visage ƒ l'huile 

d'Argan RIO et l'Aloe Vera RIO permet une hydratation intense qui laisse votre peau douce et votre teint •clatant 

de fra‚cheur toute la journ•e. » On peut •galement lire au-dessus des produits «  Sans paraben B sans colorant B sans 

siliconezB sans huile min•rale » et dans un cercle «  HJ` d'ingr•dients d'origine naturelle ».

Carlsberg Importers S.A. est l'entreprise qui se charge de la commercialisation des produits du Carlsberg Groupe, 

ƒ savoir majoritairement des bi•res. Le dirigeant de la !liale belge a lanc• sur le march• belge sa propre marque de 

boissons, ƒ savoir TAO Drinks. Les variantes de cette marque sont des boissons •nergisantes dont le caract•re naturel des 

ingr•dients est mis en avant. La publicit• de cette marque se pr•sente sous la forme d'un communiqu• d'une intervie{ 
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avec une sportive de haut niveau, Nustine |enin, qui explique pourquoi elle a choisi cette marque. On retrouve dans 

l'intervie{ < « Certains fruits tels que l'ac•rola ou le cassis sont bienfaisants pour les articulations », « toute la gamme 

TAO o€re une v•ritable source d'antioxydants » et «  la vari•t• TAO |ydratation m'o€re une alternative saine ƒ l'eau 

car elle me garantit un index glyc•mique bas et un apport en min•raux ».

Procter et Gamble (PwG) est une entreprise multinationale qui fournit des produits de consommation dans di€•rents 

domaines tels que l'alimentaire, les produits de  soin et les aliments pour animaux de compagnie. La publicit• propos•e 

concerne la marque Duracell, comprenant des piles ± alcalines et rechargeables ± ainsi que des chargeurs de piles. La 

publicit• fait la promotion d'un chargeur de pile qui est repr•sent• avec le lapin embl•matique de la marque ± jouet 

qui fonctionne ƒ l'aide de pile ± et qui court gr[ce au « = |our Fast Charger < Xe{ Easy Charger. Facile ƒ emporter, 

se recharge partout ».

2. R•sultats

Etant donn• la concurrence de ce secteur, il n'est pas •tonnant d'observer que toutes les entreprises s•lectionn•es 

sont des groupes multinationaux. Toutes ces entreprises proposent des rapports de d•veloppement durable cons•quent, 

uniquement disponibles au niveau international. On peut supposer un budget important derri•re les actions marketing 

et une implication au niveau du groupe dans la r•daction de ce rapport, puisqu'il constitue une vitrine sur sa situation 

pour les parties prenante au niveau du d•veloppement durable. A ce sujet de mani•re g•n•rale, il est reproch• ƒ la 

grande distribution d'aborder des discours •cologiques alors que le mod•le sur lequel elle se base est fond• sur la 

consommation de masse et les prix bas. Vu la comp•tition accrue dans ce secteur, des enseignes utilisent l'argument 

•cologique pour se di€•rencier de concurrents f•roces que sont les hard discounters. (Xotebaert, >U=U). L'analyse 

propos•e tentera de faire la lumi•re sur ce type d'argumentations.

�t�� Les ingr•dients comme  •l•ment r•current

]uatre publicit•s sur cinq axent leur argumentation sur le caract•re naturel des ingr•dients utilis•s. L'objectif 

au premier plan est d'argumenter sur la qualit• et les e€ets sur la sant•. Pourtant sans le mentionner directement, 

les consommateurs peuvent d•duire que les produits sont •galement respectueux de l'environnement, tout comme 

leurs emballages et leurs proc•d•s de fabrication, ce qui ne respecte pas le Code de la Publicit• Ecologique. Pour les 

entreprises Reiersdorf et Carlsberg, le respect de l'environnement est associ• ƒ l'utilisation du mot « nature » et de 

ses d•riv•s. Dans le cas des produits Xivea, l'appellation « RIO » est •galement associ•e ƒ certains ingr•dients. Selon 

la Commission Europ•enne, l'utilisation du terme « bio » implique une gestion de la production qui minimise les 

impacts sur l'environnement. Pourtant, on ne trouve aucune information sur les proc•d•s de culture dans son rapport 

de d•veloppement durable. Pour Danone et L'Or•al, on retrouve ce th•me dans l'utilisation du terme « bon » et de la 

mention que certains ingr•dients ƒ connotation arti!cielle ou chimique ne sont pas pr•sent. En e€et, l'appellation « 

d'origine naturelle » et l'utilisation du mot « nature » et de ses d•riv•s •voquent la nature. Cette terminologie, associ•e 

dans tous les cas ƒ des repr•sentations visuelles d'•l•ments de la nature, semble impliquer un respect de l'environnement 

dans les proc•d•s de fabrication. 

Pourtant, ceci n'implique pas forc•ment que le proc•d• n'a pas modi!• chimiquement les ingr•dients. En e€et, certains 

traitements dans la culture et dans les proc•d•s de fabrication peuvent ne pas "tre nuisibles aux qualit•s naturelles 

b•n•!ques d'un ingr•dient pour la sant• tout en •tant nuisibles pour l'environnement. On se retrouve donc dans 
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une situation „oue o# l'interpr•tation des messages publicitaires peut varier selon les lecteurs. L'association de ces 

informations laissent un message „ou au consommateur qui ne peut distinguer ƒ quel point les produits propos•s sont 

respectueux de l'environnement, situation qui va ƒ l'encontre de l'article le ~ du Code de la Publicit• Ecologique. On 

peut donc s'interroger sur la motivation des entreprises ƒ utiliser cette terminologie et la transparence quant ƒ leurs 

modes de production. Les entreprises peuvent "tre tent•es de surfer sur la vague •cologique a!n de se di€•rencier de 

concurrents par la qualit• et d'augmenter leur rentabilit•.

�t�� La composante « ingr•dients » dans les rapports de d•veloppement durable

De mani•re g•n•rale, les rapports de d•veloppement durable de ce type d'organisation sont souvent d•taill•s, 

malgr• leur caract•re international et donc le manque d'informations au niveau local. Ils suivent •galement de mani•re 

rigoureuse les m•thodes du GWI. Ce souci provient certainement de la taille de l'entreprise, de l'importance de l'image 

de celle-ci et de la pr•sence internationale des marques. Pourtant on n'y trouve pas d'information sur le contenu des 

campagnes promotionnelles •tudi•es. Certaines informations sont par contre disponibles sur les sites internet des 

marques au niveau national. Ces informations restent limit•es ƒ l'•nonciation des ingr•dients et •ventuellement de 

leurs bienfaits sur la sant•. Par exemple alors que TAO n'est pas repris dans le rapport de d•veloppement durable 

international de Carlsberg, la marque n'apporte aucune information compl•mentaire sur la mani•re dont les ingr•dients 

sont utilis•s. Pourtant la publicit• est bas•e sur cet argument. Dans le cas de Duracell, le rapport international de 

PwG ne mentionne pas les produits de la gamme. Par contre, le site internet belge est int•ressant au point de vue 

informationnel pour les consommateurs. En e€et, en plus des comparaisons en termes de consommation et d'eZcacit• 

des di€•rents produits de la marque, le site propose des conseils sur l'utilisation et le recyclage des di€•rentes sortes 

de piles a!n que les consommateurs adaptent leurs modes de consommation. On notera tout de m"me une certaine 

incoh•rence dans l'aZrmation suivante concernant les piles non rechargeables < « Les piles Duracell sont r•put•es pour 

"tre une source d'•nergie !able et durable ».

�t�� L'utilisation d'•tudes comme argument d'autorit•

La strat•gie choisie par L'Or•al et Reiersdorf se base sur des tests r•alis•s pour prouver les attributs du produit qu'elle 

vend. Cette strat•gie est b•n•!que pour le consommateur car elle contraint l'annonceur ƒ prouver de nombreuses 

aZrmations. Elle permet aussi d'avoir certaines informations sur le produit directement disponibles sur la publicit•. 

D'un autre cKt•, vu le nombre d'organisations qui utilisent ce type de publicit•, le consommateur reste perplexe car 

il ne comprend pas tous les termes utilis•s, n'a pas les •l•ments pour di€•rencier les tests et est soumis ƒ une pression 

constante de ce type de communication. En outre, on ne trouve pas plus d'informations sur les conditions de ces tests 

dans les rapports de d•veloppement durable. D•s lors on pourrait revendiquer une uniformisation des tests e€ectu•s 

ou de l'organisme qui les e€ectuerait. Ceci permettrait de donner plus d'outils entre les mains du consommateur pour 

•valuer le contenu des publicit•s, et d•s lors l'impact environnemental r•el du produit.

�t�� Le positionnement de Danone

L'Or•al, Reiersdorf, PwG et Carlsberg font passer un message •cologique en faisant la promotion d'un produit. 

Danone est la seule entreprise •tudi•e qui axe sa communication sur son positionnement en tant qu'entreprise 

responsable. Ce choix est maintenu par l'entreprise depuis quelques ann•es et elle se positionne elle-m"me comme 

pionni•re dans ce domaine. Par ailleurs, Danone insiste sur son engagement dans le d•veloppement durable au cúur 

de sa strat•gie et justi!e ainsi l'utilisation de ce choix dans ses campagnes marketing. Derri•re ce positionnement 
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ouvert, on peut se demander si Danone assure une coh•rence entre la publicit• et le rapport de d•veloppement 

durable. Rien que le message ne soit pas clairement explicite dans la publicit•, l'entreprise tente de montrer aux 

consommateurs son engagement social et environnemental au travers une campagne publicitaire qui pr•sente di€•rents 

exemples d'engagement de l'entreprise. La strat•gie opt•e est risqu•e pour une entreprise car elle engage son image 

de marque directement. En e€et depuis les scandales industriels des derni•res ann•es qui ont •t• fortement nuisibles 

ƒ certaines grandes marques telles que Xestl•, Xike ou RP, les entreprises sont plus prudentes dans leurs aZrmations 

et tiennent compte de ce type de risque dans leurs strat•gies. On consid•re que ces •v•nements ont •t• d•clencheurs 

de la pr•occupation des entreprises ƒ se soucier de leurs impacts sociaux et environnementaux. Ainsi comme, les 

cons•quences m•diatiques de ces catastrophes ont •t• tellement importantes, on observe peu d'entreprises qui aZchent 

dans leurs campagnes marketing leur engagement soci•tal. On peut supposer que les engagements de Danone derri•re 

cette strat•gie sont donc forts. Pourtant, l'entreprise ne propose pas de comparaisons avec le secteur et sa strat•gie de 

responsabilit• soci•tale (WSE) est •galement essentiellement sociale.

�t�� Coh•rence entre strat•gie et programme de RSE

A premi•re vue, on pourrait voir dans le discours de L'Or•al un engagement structurel dans la consommation durable. 

Pourtant, l'entreprises pr•sente des objectifs contradictoires et base son engagement sur le partage de responsabilit•s 

avec le consommateur. On peut donc dire que L'Or•al fait l'e€ort de faire face au paradigme de la consommation 

mais n'y r•pond pas. Les entreprises ne semblent donc pas s'engager sur la facette du changement des modes de 

consommation responsable. On peut donc conclure que les programmes de responsabilit• soci•tale des entreprises de 

biens de consommation sont engag•s dans le d•veloppement durable via des actions ponctuelles a!n de limiter leur 

impact mais sans o€rir de solution au paradigme de la consommation de masse face au d•veloppement durable.

�t�� Le cas particulier de TAO

TAO utilise une forme particuli•re de publicit•, ƒ savoir un communiqu• de la marque sous forme d'une intervie{ 

avec une sportive c•l•bre. La forme prise par la publicit• est en ligne avec la strat•gie marketing utilis•e pour di€•rencier 

son produit par rapport aux autres boissons •nergisantes pr•sentes sur le march•. TAO est une marque belge qui n'est 

pas directement aZli•e ƒ Carlsberg mais bien au groupe familial |aelterman, exploitant de la marque en Relgique. Ce 

type d'initiative est f•licit• dans la presse et dans les magasines sant• pour apporter une alternative aux grandes marques 

de boissons sur le march•. A travers les informations non publi•es par l'entreprise directement mais bien de mani•re 

externe, il est possible d'identi!er des pratiques de marketing pour la marque TAO alternatives aux pratiques pour 

les autres marques du groupe Carlsberg. Le groupe aZrme pratiquer un marketing s•lectif, soucieux de partenaires 

qui partagent les m"mes valeurs ƒ savoir l'alimentation saine et la protection de l'environnement. La pratique d'un 

marketing s•lectif est identi!• par certains comme une solution aux e€ets n•fastes sur l'environnement du marketing 

classiques. (Sempels, >UUH). Pourtant lorsque cette d•marche n'est pas volontairement dirig•e et encadr•e par des 

principes de d•veloppement durable, le risque encouru est le manque de fondements et d'engagements solides pour un 

d•veloppement durable sur le long terme.

Ensuite le caract•re naturel des produits, repr•sent•s avec de fruits pour l'appuyer, est l'•l•ment principal de la 

communication. La marque dit de ses produits qu'ils «  se veulent en accord parfait avec leur philosophie naturelle. TAO 

veut r•pondre au mieux aux attentes de ses consommateurs en les aidant ƒ trouver des produits sains et naturels (¼)z».  

Pourtant aucune information sur le proc•d• de fabrication n'est mentionn•e. Etant donn• l'absence d'information 
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oZcielle et contrKl•e, ce type d'aZrmation qui semble issu d'objectifs de d•veloppement durable s•me le doute dans 

l'esprit des parties prenantes et va l'encontre des objectifs du marketing vert.

�t�� Deux cadres pour la pratique du marketing

PwG et L'Or•al se distinguent des autres entreprises concernant leurs d•marches dans la pratique d'un marketing 

responsable. En e€et, PwG pr•sente dans son rapport de d•veloppement durable deux chartes relatives aux aZrmations 

environnementales et la publicit•. Cette charte constitue une r•glementation interne, exigeant par exemple que toute 

aZrmation concernant des attributs •cologiques d'un produit doit "tre contrKl•e en interne avant d'"tre appliqu•e 

ƒ une publicit• ou un emballage. Les questions concernant les preuves statistiques ou scienti!ques des aZrmations, 

l'importance de pr•ciser ƒ quelle •tape du cycle de vie se rapporte l'aZrmation ou encore le fait que l'emballage 

contenant un produit •cologique ne peut lui-m"me nuire ƒ l'environnement sont par exemple •voqu•es. Cette charte 

rencontre donc de nombreux points abord•s dans le Code de la Publicit• Ecologique. Certains aspects du code ne 

sont pas trait•s. Tout d'abord, cette charte ne condamne pas la promotion de produits contraires ƒ la protection de 

l'environnement. Dans le cas de Duracell, l'entreprise peut donc ƒ la fois faire la promotion de piles rechargeables et 

non rechargeables. La charte va encore plus loin en interdisant tout cannibalisme publicitaire ƒ l'int•rieur des produits 

de l'entreprise. Ainsi la promotion des piles rechargeables ne peut pas d•nigrer les piles non rechargeables. Cette charte 

reste n•anmoins un progr•s important et permet ƒ l'entreprise de se di€•rencier des autres groupes dans la gestion et la 

surveillance des publicit•s vertes. Dans le cas de L'Or•al, l'entreprise positionne l'importance d'un marketing responsable 

dans ses priorit•s. L'entreprise aZrme ainsi que QU` de ses managers ont suivi une formation sur les principes d'un 

marketing responsable. Elle aZrme •galement travailler sur les •l•ments du marketing ƒ savoir l'emballage, le mat•riel 

en point de vente, l'•co-design et les informations environnementales ƒ fournir au consommateur. Ensuite, elle met 

•galement en lien les pratiques de marketing avec son engagement ƒ promouvoir une consommation durable. Sur cette 

dimension, l'entreprise semble moins coh•rente. En e€et, elle souhaite augmenter de mani•re signi!cative les ventes 

de ses produits tout en •duquant les consommateurs ƒ une consommation responsable. On peut d•s lors douter de la 

coh•rence de ces objectifs connaissant le niveau de concurrence dans le march• des biens de consommation. Aucun ne 

mentionne un code •cologique externe sur la publicit•.

3. Conclusions

A travers l'•tude de cette cat•gorie, on peut observer un manque de coh•rence entre les publicit•s et les rapports 

de d•veloppement durable puisqu'aucune information aZrm•e dans les publicit•s n'est d•taill•e dans les rapports de 

d•veloppement durable. Ces rapports sont pourtant d•taill•s en termes d'actions ponctuelles mais ils ne r•pondent 

pas aux probl•matiques environnementales de la consommation de masse. Dans le cas de Duracell, le site internet 

montre tout de m"me une volont• de fournir des informations aux consommateurs pour optimiser ses choix de 

consommations. Les entreprises semblent •galement amorcer la r•„exion d'un marketing vert via la consid•ration du 

probl•me et parfois la publication d'un code interne pour guider les pratiques.

b. Les organisations de services

La deuxi•me cat•gorie d'organisations regroupe les entreprises de services du secteur tertiaire. 
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1. Pr•sentation et description des publicit•s

Les publicit•s des organisations de service •tudi•es sont reprises ƒ la !gure III.?.

Dexia est un groupe europ•en qui fournit des services !nanciers. Le groupe concentre ses activit•s sur la banque de 

d•tail et commerciale, la banque du secteur public et la gestion d'actifs. La publicit• interpelle le consommateur sur le 

pr"t vert < « ]uand alle…-vous r•nover de mani•re •cologique † ]uand votre facture de chau€age deviendra trop •lev•ez† 

Ou quand vous aure… sous les yeux tous les avantages d'un pr"t vert † ». La publicit• explique ensuite en quelques 

phrases l'utilit• et les conditions de ce pr"t. En arri•re plan de la publicit•, on peut observer une personne qui isole 

une pi•ce.

Ensuite, on trouve la publicit• de Wecord Rank, !liale du groupe IXG Relgique. Cette banque d•veloppe des services 

banquiers et vend di€•rents types de cr•dit. La publicit• de Wecord Rank interpelle le consommateur en aZchant dans 

un rectangle vert < « Paye… moins gr[ce ƒ record Rank. Cr•dit •nergie >.HH` ». Les coordonn•es de quatre agences sont 

ensuite indiqu•es.

Wothschild est une banque d'a€aires, qui s'occupe •galement de la gestion institutionnelle et de la gestion de patrimoine. 

La publicit• pr•sente la banque comme suit < « Architecte de votre patrimoine pour les g•n•rations futures ». L'image 

utilis•e repr•sente un jardin bien entretenu, qui semble appartenir ƒ une grande propri•t•.

La quatri•me publicit• est •mise par Proximus du groupe Relgacom. Cette organisation est la principale entreprise 

de t•l•communications sur le march• belge, o€rant des services de t•l•phonie !xe et mobile, internet et t•l•vision. Le 

groupe regroupe de nombreuses marques telles que Skynet, Relgacom et Proximus. La publicit• s•lectionn•e ici est 

•mise pour la marque Proximus dans le cadre de sa campagne de recyclage de gsm. Elle repr•sente un arbre stylis• dont 

les feuilles sont en fait des gsm. L'accroche est la suivante « Grand recyclage de printemps. Wapporte… tous vos anciens 

GSM. » L'o€re explique que pour un gsm rapport•, =U euros de r•duction sont octroy• et un arbre sera plant•.

La derni•re publicit• est une aZche propos•e par l'entreprise Cambio. Cette organisation propose un service de partage 

de voitures. En collaboration avec les soci•t•s de transports en commun et la SXCR, Cambio propose un service de 

transport multimodal, ƒ mi-chemin entre les moyens de transport individuels et collectifs. La publicit• repr•sente une 

voiture dont la porte s'ouvre sur des rails avec le slogan suivant < « A la gare, passe… d'une voiture ƒ l'autre. Cambio 

carsharing, une voiture o# je veux, quand je veux. ».

2. R•sultats

Malgr• la nature moins dommageable des activit•s de service en comparaison par exemple aux organisations 

industrielles, les publicit•s vertes pour des services sont courantes. On peut d•s lors se questionner sur les motivations 

de ce type d'entreprise et sur l'approche qu'elles adoptent pour int•grer le d•veloppement durable dans leur strat•gie.

�t�� Une accroche rationnelle

Toutes les organisations ont choisi une accroche rationnelle. L'argument utilis• est soit le caract•re pratique du 

service, la qualit• ou l'aspect !nancier de celui-ci. Les b•n•!ces pour les consommateurs seront de cet ordre. Pourtant 

dans les cas de Dexia et Relgacom, les entreprises encouragent de mani•re •vidente les consommateurs ƒ adopter un 

comportement respectueux pour l'environnement ± l'•conomie d'•nergie et le recyclage respectivement ± et peuvent 
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F*} III.? ± Publicit•s s•lectionn•es pour la cat•gorie « Services ».

sous-entendre d•s lors un b•n•!ce li• ƒ la bonne conscience d'agir pour l'environnement. On ne peut par contre 

d•gager de conclusions quant aux objectifs des publicit•s de cette cat•gorie. En e€et, les publicit•s de Dexia, Wecord 

Rank et Cambio ont pour objectif de promouvoir des services •co-responsables tandis que Relgacom et Wothschild 

mettent plutKt en avant l'engagement de l'entreprise dans le d•veloppement durable. Seule Dexia opte pour un 

contenu informationnel, les autres entreprises renvoient vers une agence ou un site internet si le consommateur veut 

plus d'informations. Les probl•matiques abord•es sont •galement fort diversi!•es et on ne peut d•gager de tendance 

ƒ ce sujet.

Ensuite, on peut observer que la majorit• des publicit•s utilisent la couleur verte ou une repr•sentation de la nature 

pour renforcer le message. Pour la majorit• ± Dexia, Relgacom et Wecord Rank, le message •cologique est au premier 

plan. Ces organisations semblent ainsi ressentir le besoin d'aZrmer leur engagement au d•veloppement durable dans 

leur communication. Elles le font g•n•ralement en incitant le consommateur ƒ adopter un comportement •cologique 

gr[ce aux outils qu'elles leur fournissent. On peut s'interroger sur l'origine de ce besoin. L'aspect positif de cette 

d•marche est l'interpellation du consommateur sur son comportement et ses choix de consommation. On peut par 

contre douter de l'engagement r•el et de long terme des organisations.

�t�� Engagement non-int•gr• aux activit•s

L'analyse de cette cat•gorie est •galement int•ressante dans le sens o# l'activit• m"me de fourniture de services 

s'oriente vers la d•mat•rialisation des modes de consommation, principe qui est encourag• dans le d•veloppement 

durable car elle permet une diminution de l'utilisation des ressources naturelles. En e€et, favoriser la logique du service 
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par rapport ƒ celle du produit est une des pistes propos•es pour engager le mod•le •conomique vers la durabilit•. 

(Sempels, >UUH). Cambio est un exemple d'organisation qui s'est engag•e dans cette voie. Pourtant en ce qui concerne 

les autres entreprises, les services qu'elles proposent ne sont pas directement li•s au d•veloppement durable. Aussi 

aucune entreprise ne fait mention de cette opportunit• dans les e€orts de responsabilit• soci•tale r•alis•s.  On observe 

d•s lors que les actions et les engagements men•s par ces entreprises se d•veloppent plutKt en parall•le de leurs 

activit•s « classiques ». Les engagements concernent d•s lors le court ou le moyen terme et les informations fournies 

ne permettent pas d'•valuer l'impact r•el des activit•s de la soci•t• en terme de d•veloppement durable. Les e€orts 

vont concerner les b[timents ou les gestes dans la r•alisation des t[ches au quotidien des employ•s. Par exemple, 

l'utilisation de papier, l'•conomie d'•nergie li•e aux b[timents, les modes de transports des employ•s ou les d•chets 

sont des th•mes souvent abord•s. A cKt• de ces e€orts au quotidien, des actions de m•c•nat ou de partenariat sont aussi 

communiqu•es. Parmi celles-ci, on retrouve les actions li•es aux publicit•s •tudi•es. Dexia et Relgacom sont les seules ƒ 

communiquer les r•sultats des campagnes dans leur rapport de d•veloppement durable. On ne trouve par contre pas de 

r•„exion profonde quant ƒ la direction que pourraient prendre les activit•s centrales de l'organisation pour contribuer 

au d•veloppement durable ni de positionnement des e€orts par rapport au secteur. En conclusion, on peut observer 

que les e€orts consentis semblent plus avoir pour objectif de limiter les impacts de l'organisation sur l'environnement 

plutKt que d'agir de mani•re proactive pour l'environnement.

�t�� L'initiative d•cal•e de Belgacom

Le cas de Relgacom semble un cas interm•diaire. En e€et, l'incitation au recyclage des gsm ne va pas permettre de 

pr•server la nature directement. Ainsi c'est plutKt en consommant moins de gsm que des progr•s dans la protection 

de l'environnement seront r•alis•s. On observe donc une certaine incoh•rence dans l'action envers la protection de 

l'environnement de l'organisation. Selon l'analyse r•alis•e, il s'agit plus ici d'une action de bonne volont• de la part de 

l'organisation mais qui reste faible en contenu et dans l'implication de la soci•t•. Elle ne correspond pas en tout cas en 

un objectif de long terme vers un changement de nos modes de consommation. L'association Xatagora ± partenaire 

de l'action promotionnelle ± explique sa participation par le fait que les m•nages gardent de nombreux anciens gsm 

che… eux. Gr[ce ƒ l'action, ceux-ci seront remis en circulation au lieu d'"tre jet•s dans une poubelle non s•lective ou 

de rester des ann•es dans une armoire sans "tre utilis•s. Par ailleurs, il est int•ressant de noter le caract•re complet et 

critique du rapport de d•veloppement durable propos• par l'entreprise. Il est en e€et le seul dans cette cat•gorie ƒ 

proposer l'approche d'une •valuation externe exposant •galement les e€orts ƒ r•aliser pour am•liorer l'engagement 

strat•gique de l'entreprise sur le long terme dans le d•veloppement durable. Pourtant, l'approche sociale est dominante 

± ce qui contraste •galement avec les autres entreprises de service •tudi•es ± et certains •l•ments importants concernant 

l'environnement sont n•glig•s, comme par exemple l'impact sur le paysage des antennes gsm.

�t�� Comparaison des « cr•dits •nergie »

Ensuite, la comparaison entre les publicit•s des deux banques concurrentes proposant des « cr•dits •nergie » est 

int•ressante. En e€et alors que Wecord Rank axe sa publicit• sur l'accroche rationnelle d'•conomie !nanci•re en incitant 

ƒ prendre contact avec l'organisation pour plus d'informations, Dexia opte pour un contenu plus informationnel 

et une accroche •motionnelle faisant appel ƒ la conscience environnementale. Dans le cas de Wecord Rank, le peu 

d'informations sur ce qui est appel• « cr•dit •nergie » est source de confusion pour les consommateurs. Par contre, le 

lien entre le message et l'image utilis•e dans le cas de Dexia est coh•rent. Les deux organisations publient r•guli•rement 
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des rapports de d•veloppement durable ± dans le cas de Wecord Rank, le consommateur doit pourtant se rediriger vers 

le site de la maison m•re, ƒ savoir IXG, et il ne trouvera qu'un rapport au niveau international. Dans ce rapport, aucune 

information sur les avantages de prendre en compte des crit•res •cologiques lors de r•novations ne peut "tre trouv•e. 

Dans le cas de Dexia, on ne trouve pas non plus d'information directe sur les r•novations mais la banque organise des 

sessions d'informations pour ses clients concernant les aspects techniques et !nanciers des r•novations •cologiques. On 

trouve •galement un indicateur sur la proportion des pr"ts qui ont !nanc• des r•novations •cologiques.

�t�� L'engagement •cologique au cúur de l'activit• de Cambio

Wemarquons que la publicit• propos•e par Cambio est la seule qui n'utilise pas la couleur verte. L'accroche utilis•e 

concerne le caract•re pratique et l'impact environnemental du service propos• n'est pas mentionn•. En e€et, on 

peut penser que par aversion au risque d'accusation de green{ashing, pour convaincre le consommateur et pour se 

di€•rencier des grandes entreprises, l'organisation pr•f•re se concentrer sur les qualit•s rationnelles de ses activit•s. 

Le service fourni par cette organisation est pourtant celui dont l'engagement vers un changement de nos modes de 

consommation est le plus prononc•. On peut toutefois souligner le manque d'informations sur la publicit• et sur le 

site internet. L'entreprise ne publie en e€et pas de rapport de d•veloppement durable ni de rapports d'activit•s. Dans 

l'objectif de sensibilisation des consommateurs ƒ adapter leurs modes de consommation, on peut souhaiter que les 

consommateurs aient des informations sur le bilan environnemental des services propos•s.

�t�� Le cas greenwashing de Rothschild

Par contre dans le cas de Wothschild, on observe que l'image de la nature utilis•e ne sert qu'ƒ contextualiser l'accroche 

rationnelle a!n d'in„uencer le consommateur dans la mani•re dont il interpr•te la notion de « g•n•rations futures ». 

Cette appellation, g•n•ralement associ•e ƒ la d•!nition de d•veloppement durable, semble r•f•rer ƒ un engagement 

profond men• par l'entreprise. Pourtant, l'entreprise ne publie pas de rapport de d•veloppement durable et seules 

quelques informations environnementales sont disponibles sur le site international du groupe. Les initiatives expos•es 

concernent des e€orts au quotidien dans la pratique du travail de notaire. Pourtant sur le site belge, aucune information 

n'est disponible au niveau local. On peut donc douter de l'utilisation de « g•n•rations futures » comme accroche pour 

l'organisation alors que les consommateurs ne disposent d'aucun •l•ment pour appr•cier l'adaptation des strat•gies 

de l'entreprise ƒ long terme dans un mode de d•veloppement durable. Aussi, il semble que la publicit• de Wothschild 

peut "tre quali!•e de green{ashing pour le non-respect des articles ? et @ du Code •cologique de la publicit•. En e€et, 

cette entreprise ne fournit aucune information quant au fait que les services qu'elle fournit permettent d'agir pour les 

g•n•rations futures. Ensuite l'association d'une image de la nature avec l'appellation « g•n•rations futures » pr"te ƒ 

confusion et les consommateurs ne disposent d'aucune information pour v•ri!er ses dires. En conclusion, l'entreprise 

Wothschild semble abuser d'argument •cologique pour vendre ses services.

�t�� Absence de cadre pour la pratique du marketing vert

Dans l'analyse des engagements des entreprises de services s•lectionn•es et malgr• les aspects critiques des publicit•s 

mentionn•es plus haut, aucune entreprise ne fait mention du Code Ecologique de la Publicit• publi• dans ses rapports 

ou sur son site Internet. Les entreprises n‡ont pas adopt• de code •cologique interne concernant la publicit• mais 

suivent des r•gles •thiques transversales aux d•partements. Che… IXG et Relgacom, l'•thique li•e ƒ la publicit• est 

mentionn• comme aspect partiellement trait• dans les crit•res. Particuli•rement, Relgacom positionne le marketing 

responsable dans ses engagements. Elle mentionne ainsi dans ses objectifs la volont• de d•velopper des directives 
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responsables en termes de marketing et de communication. Dexia aZrme •galement qu'elle s'engager ƒ communiquer 

de mani•re transparente ƒ ses clients sur ses actions et les produits qu'elle propose. A ce niveau, aucun contrKle interne 

ni externe ne semble "tre men• en parall•le de la r•alisation des campagnes marketing.

3. Conclusions

Except•es les situations particuli•res de Cambio, dont l'activit• principale contribue directement ƒ fournir des 

modes alternatifs de transports, et de Wothschild dont la publicit• peut "tre quali!•e de green{ashing, on observe 

que les organisations de service commencent ƒ investir dans le d•veloppement durable. Pourtant la coh•rence entre la 

publicit• et les rapports de d•veloppement durable varie fortement au cas par cas. On peut donc quali!er l'engagement 

de partiel, progressif et peu coh•rent avec les activit•s principales.

c. Les industries

La troisi•me cat•gorie reprend des organisations qui o€rent des services, tous secteurs confondus. \ne br•ve 

description des publicit•s s•lectionn•es pour cette cat•gorie ainsi que des entreprises qui les ont •mises est d'abord 

propos•e.

1. Pr•sentation des publicit•s et description des organisations

La !gure III.@ pr•sente les J publicit•s s•lectionn•e pour l'analyse de cette cat•gorie.

La premi•re publicit• pr•sente la Peugeot ?U~, marque de voiture du groupe Peugeot Citroˆn. Ce groupe est un 

constructeur automobile. L'image utilis•e est celle du produit plac•e dans une surface inond•e. L'accroche dit « Faites 

le choix du caract•re ». En dessous de la voiture, on peut lire « Technologie micro-hybride e-hdi B stop w start nouvelle 

g•n•ration ». La publicit• fait •galement mention d'une consommation mixte @.U ƒ Q.@ L‰=UUkm et d'une •mission 

de CO> de =U@ ƒ =Q= g‰km.

La deuxi•me publicit• pr•sente un pneu appel• « ]uatrac Lite » du groupe Vredestein, producteur de pneus. L'image 

de la publicit• est une voiture dont les pneus semblent produire des feuilles. L'accroche est la suivante «  \n pneu vert, 

quatre saison ». En dessous de l'image du pneu, on peut lire « Premier pneu toutes saisons •cologiques < le ]uatrac Lite. 

Dix sur dix en termes d'•conomies de carburant gr[ce ƒ la faible r•sistance au roulement. Ron pour l'environnement et 

bon pour le portefeuille. Emprunte… la voie verte. Vive… la primeur en optant pour le ]uatrac Lite. ».

Phyth•a est un laboratoire fran^ais de recherche et de d•veloppement. Il d•veloppe des compl•ments alimentaires 

vendus en pharmacie et parapharmacie dans les domaines de la sant•, du « bien-"tre au naturel » et des produits 

naturels destin•s ƒ l'animal de compagnie. Le produit propos• ici est Phytalgic, un compl•ment alimentaire pour 

les articulations. L'image repr•sente deux personnes qui sourient < « N'ai retrouv• le sourire et le plaisir de bouger ». 

En dessous dans une bande verte, on peut lire < «  Phytalgic, la solution naturelle pour vos articulations ». On peut 

•galement trouver les ingr•dients principaux du produit ± avec une repr•sentation ± ainsi que les e€ets du produit.

\ne voiture nomm• Š•ti de la marque Skoda est l'objet de la publicit• suivante. Cette marque de voiture est g•r•e en 

Relgique par le groupe D'Ieteren qui s'occupe notamment de sa distribution en Relgique. La voiture est repr•sent•e 

avec un fond de montagne et dont le propri•taire semble "tre un cycliste. La couleur des textes et du logo de la marque 

est vert. On peut lire sur l'image « Xotre meilleur grimpeur aZche une condition au top ». La publicit• fait •galement 
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mention des chi€res suivant < @.Y - ~.U L‰=UUkm et ==H - =~H g‰km.

Finalement, une publicit• pr•sente un hamburger de la marque ]uick. Cette enseigne d'origine europ•enne propose 

une cha‚ne de restauration rapide hamburger. La publicit• pr•sente un nouveau produit ƒ savoir un hamburger bio 

disponible pendant une p•riode pr•cise. L'aliment est repr•sent• sur un fond vert clair dans de l'herbe. On peut lire 

en dessous de l'image < « Tout nouveau, tout RIO _ D•couvre… le nouveau beef pepper bio ». L'appellation « bio » est 

expliqu•e par un ast•risque < « produit avec des ingr•dients issus de l'agriculture biologique ».

2. R•sultats

Dans le contexte de l'analyse des rapports de d•veloppement durable, il est int•ressant de remarquer que certains 

secteurs se sont plus vite engag•s dans la communication sur le d•veloppement durable que d'autres. Ainsi les secteurs 

industriels sont les plus expos•s et les plus sensibles ƒ cette probl•matique. Des catastrophes comme celle de Rhopal 

ont pouss• les industries chimiques, dans le p•trole ou encore de produits m•nagers ƒ renforcer leurs contrKles et leurs 

proc•dures. Ils ont d•s lors •t• les premiers ƒ publier des rapports de d•veloppement durable. (Ottman, =HH>). On peut 

ainsi se demander si ce secteur a aujourd'hui distanc• les autres en termes de compte rendu environnemental.

�t�� Absence de rapport de d•veloppement durable

\ne caract•ristique •vidente du secteur industriel est le caract•re tr•s polluant de ses activit•s. Pourtant, Peugeot 

est la seule entreprise de cette cat•gorie qui publie un rapport de d•veloppement durable ind•pendant. Rien que le 

rapport de d•veloppement durable ne constitue pas ƒ l'unanimit• la forme de compte-rendu adapt•e ƒ toutes les tailles 

d'organisation, on peut souligner l'importance pour toute organisation de communiquer ƒ ce sujet, particuli•rement 

lorsque la communication organisationnelle est bas•e sur le d•veloppement durable. (Rusiness w Society Relgium, 

>UU~). D'Ieteren propose une section de son rapport annuel consacr• ƒ la responsabilit• soci•tale et un document tr•s 

court •valuant quelques dimensions de la GWI. La soci•t• aZrme elle-m"me ne pas "tre encore performante dans la 

r•daction suivant les lignes directrices de la GWI. Alors que ]uick ne consacre que quelques lignes de sa note annuelle 

ƒ ses actions pour l'environnement, on peut trouver les grandes lignes de sa politique sur le site internet. Phyt•a et 

Vredestien ne publient pas de rapport et il n'est pas possible de trouver sur leur site internet une section consacr•e ƒ 

l'environnement. En consid•rant le fait que les entreprises s•lectionn•es ne sont peut "tre pas repr•sentatives de tout le 

secteur de l'industrie, on peut quand m"me s'•tonner de l'absence de rapport de d•veloppement durable ind•pendant 

pour la plupart des cas •tudi•s. Malgr• le caract•re polluant des activit•s industrielles, l'environnement ne semble pas 

une pr•occupation dominante pour les entreprises s•lectionn•es.

�t�� Utilisation importante de la couleur verte

Dans cette cat•gorie, on peut observer que la majorit• des organisations utilisent l'argument •cologique au premier 

plan de leur publicit•. On peut se demander si cette observation est le re„et d'une volont• de minimiser le caract•re 

non •cologique des produits, en exposant au premier plan leurs caract•ristiques •cologiques. L'objectif de ces publicit•s 

passe ainsi n•cessairement par la promotion des attributs des produits qui sont respectueux de l'environnement. Dans 

le cas des publicit•s pour les voitures, les consommations de carburant et les •missions CO> sont indiqu•es. Le cKt• 

positif de la pr•sence de ces informations sur les impacts •cologiques est la conscience qu'ils existent. Pourtant, les 

d•tails ou les conditions de ces informations ne sont pas disponibles. Les consommateurs ne peuvent d•s lors se faire 

une opinion objective de la situation.  
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F*} III.@ ± Publicit•s s•lectionn•es pour la 

cat•gorie « Industries ».

�t�� Manque d'informations sur la campagne publicitaire

Comme nous venons de le voir, tr•s peu de compl•ments des informations pr•sentes sur les publicit•s sont 

disponibles dans les rapports de d•veloppement durable ou sur Internet. On peut souligner les tableaux reprenant 

les consommations et les •missions des v•hicules propos•s par les marques de voiture. Malgr• la taille moyenne du 

laboratoire Phyth•a, il est •tonnant de ne trouver aucune info compl•mentaire sur les propri•t•s des ingr•dients, l'origine 

et la composition exacte des produits qu'ils mettent sur le march•. Malgr• le fait que ce soit un laboratoire, l'utilisation 

de la terminologie « naturel » et de la couleur verte dans la publicit• s•me le doute dans l'esprit des consommateurs. 

On peut donc se demander quel est l'impact sur l'environnement d'ingr•dients naturels par rapport ƒ d'autres dont la 

composition est plus chimique, parall•lement aux r•sultats trouv•s pour les biens de grande consommation.

�t�� Le cas limite de Quick

Deux cas attirent particuli•rement l'attention pour le manque d'informations disponibles au regard des aZrmations 

pr•sent•es dans la publicit•. Prenons tout d'abord le cas de ]uick qui pr•sente un hamburger bio. Except•e la mention 

sur la publicit• qui stipule « produits avec des ingr•dients issus de l'agriculture biologique », aucune information sur le 

site internet informe sur ingr•dients concern•s ou encore sur les motivations et les avantages de proposer un hamburger 

bio. Pourtant, le produit est pr•sent• sur de l'herbe et sur un fond vert. On peut consid•rer que ces •l•ments visuels ont 

pour but de renforcer l'accroche •motionnelle du consommateur a!n d'exacerber le caract•re •cologique du produit. 

Elle contredit •galement le CPE puisqu'elle laisse supposer au consommateur que le caract•re biologique s'applique 

ƒ tout le hamburger. On ne peut que f•liciter les crit•res biologiques dans la s•lection des mati•res premi•res et des 

ingr•dients de l'industrie alimentaire. Pourtant ce type de publicit• doit "tre utilis• avec soin pour •viter tout abus. 
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Dans ce cas-ci, l'absence de label et de preuve pour appuyer ce type de publicit• n'est pas bon pour la compr•hension 

et les choix de consommation ni pour le d•veloppement de l'o€re biologique. En e€et, la m•!ance qui s'installe 

entre autres vis-ƒ-vis des produits biologiques freine les initiatives de nouveaux entrants de peur d'"tre accus•s de 

green{ashing. Le seul •l•ment informationnel concernant l'environnement sur le site internet concerne l'Institut 

]uick. Pourtant aucun indicateur n'est mesur•, aucun label n'est avanc•, aucun audit externe n'est d•velopp•. Ce type 

de programme d•velopp• par les organisations en collaboration avec des laboratoires ou des scienti!ques est controvers• 

pour le manque d'ind•pendance et de transparence. On peut alors se demander si ce type d'initiative contribue ou 

nuit  au d•veloppement durable. Ainsi des engagements sont annonc•s mais sans fournir d'informations utiles aux 

consommateurs pour faire leur choix, ou conna‚tre l'origine des ingr•dients ou encore •valuer le r•el engagement de 

l'entreprise.

�t�� Le cas de greenwashing de Vredestein

Ensuite, le manque d'informations dans la publicit• du groupe Vredestein semble particuli•rement probl•matique. 

En e€et, on observe que la publicit• ne respecte pas le CPE sur plusieurs points. Deux abus peuvent "tre 

particuli•rement mis en •vidence. Xotamment, l'entreprise utilise l'aZrmation « bon pour l'environnement » alors 

que ce type d'aZrmation est interdit par l'article Q du code, sauf si l'auteur peut justi!er l'aZrmation de mani•re 

certaine, sans d•lai et agr•ment•e. La soci•t• ne publie pas de rapport de d•veloppement durable et ne consacre pas 

de section sur son site internet qui d•montre ses actions pour le respect de l'environnement. Par ailleurs, l'utilisation 

de la repr•sentation de feuilles qui sortent du dessous des pneus de la voiture semble contraire ƒ l'article ? car elle 

peut sugg•rer que l'utilisation des pneus en question permet de cr•er ou de recr•e de la nature. La publicit• aZrme 

•galement « Premier pneu toutes saisons •cologique ». Cette aZrmation ne respecte pas non plus l'article => car elle ne 

donne pas d'informations permettant de con!rmer la sup•riorit• du produit sur des produits concurrents. Finalement, 

l'article J du CPE ne semble pas non plus "tre respect• puisque la publicit• ne pr•cise pas dans quelles conditions 

d'utilisation le produit permet de faire des •conomies de carburant. Ensuite alors que sur la publicit•, l'appellation 

pneu vert sans guillemet est utilis•e, on peut lire une description des caract•ristiques du pneu sur le site internet dans 

laquelle l'expression est pneu « vert », comme s'il fallait •mettre une r•serve ƒ l'appellation. On comprend alors que le 

pneu est •cologique lorsqu'il est utilis• sur des voitures parcourant peu de kilom•tres et sur les « citadines •lectriques 

compactes ». A la vue de ces observations et en la comparant aux condamnations similaires qui ont •t• faites en France 

par l'Agence de l'Environnement et de la Ma‚trise de l'Energie (ADEME), cette publicit• semble ainsi un exemple 

„agrant de green{ashing. 

�t�� Cas particulier de l'industrie automobile

Il est reproch• aux publicit•s vendant des voitures de manipuler les consommateurs en les incitant ƒ minimiser les 

cons•quences de leurs trajets en voiture. On reproche ainsi aux annonceurs d'inviter les consommateurs ƒ sous-estimer 

les probl•mes environnementaux. Ces publicit•s pousseraient les consommateurs ƒ agir en tant que passager clandestin, 

ƒ savoir ne pas participer aux e€orts en faveur de la protection de l'environnement. (Xotebaert, >U=U). Alors que la 

publicit• de Peugeot ne semble pas abuser du CPE, celle de Skoda semble controvers•e. En e€et, la marque place la 

voiture dans un contexte de nature, technique promotionnelle mainte fois condamn•e mais courante dans le secteur 

automobile. L'objectif •tant souvent d'associer le produit ƒ une exp•rience d'•vasion. Dans notre cas, elle semble 

communiquer que ce mod•le tout terrain de voiture est ad•quat pour rouler dans la nature. Dans le cas de Peugeot,  
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l'utilisation de la prime •cologique f•d•rale est clairement utilis•e par le producteur comme argument de vente. La 

voiture est plac•e dans de l'eau, ce qui peut constituer une  repr•sentation environnementale pour vendre son produit. 

On notera aussi l'utilisation de la terminologie « nouvelle g•n•ration », « micro hybride e-hdi » qui peut ne pas "tre 

claire aux yeux des consommateurs. Ensuite dans les deux cas, les conditions d'utilisation pour les di€•rents niveaux 

de consommation et d'•mission ne sont pas clairement indiqu•es. Par ailleurs, un des articles du CPE condamne 

toute publicit• d'un produit nuisible ƒ l'environnement et faisant la promotion d'un comportement non respectueux 

de l'environnement. Il appara‚t d•s lors que toute publicit• pour le secteur automobile violerait le code. Pourtant, ce 

secteur n'a pas d'interdiction formelle de faire de la publicit•. Le d•bat reste ouvert quant ƒ la limite ƒ promouvoir pour 

la publicit• des secteurs industriels les plus polluants.

Suite ƒ cette analyse, on peut se demander comment une entreprise du secteur automobile peut se di€•rencier. L'analyse 

du rapport de d•veloppement durable des deux organisations montre clairement que Peugeot est la seule ƒ amorcer une 

r•„exion sur l'avenir du secteur automobile dans son rapport de d•veloppement durable. On peut souligner la qualit• 

de ce rapport, notamment parce qu'il est le seul parmi tous les rapports •tudi•s dans ce travail ƒ avoir •t• soumis au 

contrKle du GWI. Au niveau des actions environnementales, Peugeot semble concentrer ses recherches sur les mat•riaux 

et la technologie automobile. Par ailleurs, Peugeot a mis en place une charte de communication applicable ƒ tous les 

supports de marketing et compl•t• par un plan d'•volution.

3. Conclusions

Suite ƒ l'analyse, on peut r•pondre par la n•gative ƒ la question de savoir si les entreprises •tudi•es ici se distinguent 

d'autres cat•gories par leur rapport de d•veloppement durable. On peut en e€et constater que la majorit• des 

publicit•s s•lectionn•es ici violent un ou plusieurs articles du CPE. On peut se demander s'il faut d•s lors renforcer 

la r•glementation. En e€et, on observe ƒ nouveau un manque de coh•rence entre les publicit•s et les rapports de 

d•veloppement durable. Les activit•s environnementales qui sont entreprises ne semblent pas avoir pour but d'agir pro 

activement sur les activit•s et ne sont pas engag•es dans une perspective de long terme. Finalement, il est important 

de mentionner l'exception de Peugeot qui semble amorcer la question de d•veloppement durable dans le secteur 

automobile.

d. Les organismes publics et sans but lucratif

La derni•re cat•gorie reprend des organismes publics et sans but lucratif. \ne br•ve description des publicit•s 

s•lectionn•es pour cette cat•gorie ainsi que des entreprises qui les ont •mises est d'abord propos•e.

1. Pr•sentation des publicit•s et description des organisations

La !gure III.J pr•sente les cinq publicit•s qui sont analys•es dans cette section.

La SXCR ± la Soci•t• Xationale des Chemins de fer Relge ± est l'organisme qui g•re en Relgique le transport ferroviaire 

int•rieur et international de voyageurs, le transport ferroviaire de marchandises, ainsi que la fourniture des services 

logistiques qui y sont li•s. Le summer ticket est le produit propos• dans la publicit• et dont le slogan est « Evade…-vous 

en train pour seulement Q,J ‹ ». L'image repr•sente une rang•e de transat de plage dans une prairie, qui semble ƒ la 

campagne.
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F*} III.J ± Publicit•s s•lectionn•es pour la 

cat•gorie « organismes publics et sans but 

lucratif ».

Le deuxi•me organisme public •tudi• est la STIR. La Soci•t• des Transports Intercommunaux de Rruxelles exploite les 

transports publics de la W•gion de Rruxelles-Capitale. La publicit• •tudi•e accroche le passant par le slogan suivant < « 

Wouler avec Villo commence par Mobib ».

La troisi•me aZche s•lectionn•e est •mise par l'IRGE, l'administration de l'environnement et de l'•nergie de la 

W•gion de Rruxelles-Capitale dont les missions comprennent l'•tude, la surveillance et la gestion de l'air, l'eau, les 

sols, les d•chets, le bruit, la nature ainsi que d•livrer des permis d'environnement, contrKler leur respect, d•velopper 

et soutenir des projets d'•ducation ƒ l'environnement dans les •coles bruxelloises. La publicit• •tudi•e repr•sente une 

fraise personni!•e avec l'accroche suivante « Voilƒ l'•t• _ Devine… qui ram•ne sa fraise ». Cette aZche s'ins•re dans la 

campagne de sensibilisation « Mange… local et de saison. C'est bon pour votre assiette et bon pour la plan•te ».

L'aZche suivante est propos•e par l'\LR, l'\niversit• Libre de Rruxelles et particuli•rement par la Coordination 

Environnementale. Cette structure a pour mission de piloter la gestion environnementale de l'\LR pour l'ensemble 

de ses sites. Sur le fond du logo de l'organisme, l'aZche repr•sente un gobelet en plastique. On peut lire « Rien jete… 

les d•chets m•nagers non tri•s ». On peut •galement y trouver des informations sur la fa^on dont les d•chets doivent 

"tre recycl•s.

La derni•re publicit• est •mise par le Gouvernement Flamand. Elle repr•sente le pictogramme noir et vert d'un 

personnage qui est content d'avoir utilis• une poubelle. Le texte peut "tre traduit comme suit « Les d•chets sauvages 

ne sont plus de notre •poque. Gr[ce ƒ vous, votre quartier reste propre ». En dessous de l'image, la campagne de 

sensibilisation pour jeter aussi les petits d•chets dans les poubelles te de motiver le lecteur.
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2. R•sultats

�t�� Pas d'unanimit• pour l'argument •cologique

On peut remarquer que les publicit•s •mises par les organisations de cette cat•gorie ne soul•vent pas de confusion 

concernant l'association de l'image et de l'accroche. Etant donn• le pro!l des organisations •tudi•es dans cette cat•gorie, 

il n'est pas •tonnant d'observer g•n•ralement une coh•rence entre la strat•gie d'activit• et la strat•gie de d•veloppement 

durable. Aussi, toutes ces organisations proposent des services, souvent collectifs. L'utilisation de la nature ou de la 

couleur verte semble justi!•e puisque les activit•s elles-m"mes suivent des objectifs de d•veloppement durable. Pourtant 

ces organismes n'utilisent pas plus ces •l•ments pour faire la promotion de leur produit ou de leur service. Ainsi dans 

les cas de la STIR et de la SXCR, l'argument environnemental de se trouve pas au premier plan. Ces organisations 

utilisent une accroche rationnelle bas•e sur les aspects pratiques et !nanciers du service propos•. Particuli•rement dans 

le cas de la STIR, la publicit• est compos•e d'arguments •motionnels et rationnels autour de la marque. L'organisme 

semble vouloir quitter le pro!l d'une organisation publique a!n de convaincre d'autres utilisateurs en cr•ant un lien 

a€ectif avec la marque. On peut donc voir que cette organisation dont l'activit• est par nature •cologique souhaite 

s'•carter de la publicit• d'aspect vert pour positionner son service. Pourtant la STIR semble r•ellement consid•rer ses 

atouts •cologiques dans sa strat•gie tout en admettant que son impact n'est pas nul. Par exemple, elle est la seule ƒ 

communiquer sur la notion d'environnement et d'entourage. Cette organisation semble ainsi conna‚tre ses limites et 

y travailler.

De la m"me mani•re l'IRGE a opt• pour une accroche humoristique a!n d'amener le bruxellois ƒ adopter un 

comportement responsable. Tout comme l'entreprise Cambio analys•e plus haut, le choix fait par la SXCR pour 

promouvoir le train s'est ax• sur l'argument rationnel au premier plan, l'argument •cologique appara‚t ensuite au 

deuxi•me plan. On peut remarque que les raisons ne semblent pas les m"mes puisque la SXCR « ose » utiliser une 

repr•sentation de la nature dans sa publicit• pour promouvoir son service. Pour !nir, le Gouvernement Flamand a choisi 

une accroche particuli•re pour faire passer son message •cologique ƒ savoir l'appel au sentiment d'action collective. 

Ainsi la particularit• de cette publicit• est la sollicitation d'actions individuelles dans un objectif de collaboration 

ƒ cause de l'appartenance. On observe ainsi une diversit• des strat•gies des organismes publics pour faire passer le 

message •cologiques.

�t�� Des objectifs vari•s

Tous les organismes •tudi•s proposent des services. Alors que deux d'entre eux font la promotion de leurs services, 

trois sensibilisent le consommateur ƒ adopter un comportement respectueux de l'environnement. L'aZche propos•e 

par exemple par l'IRGE est particuli•re de par son •metteur. En e€et, l'IRGE a pour comme objectif entre autres de 

sensibiliser les bruxellois ƒ la protection de l'environnement. La publicit• promeut ici un changement de comportement 

et particuli•rement un changement des modes de consommation. D'ailleurs, ce type de communication rentre pour 

certaines personnes dans la cat•gorie « campagne de sensibilisation ». C'est en e€et une campagne de sensibilisation 

qui utilise les canaux de di€usion de masse et une agence graphique pour r•aliser la campagne. Elle peut donc bien "tre 

consid•r•e comme une publicit• puisqu'elle rend public un comportement responsable.

�t�� Peu de contenu informationnel

On peut observer que la plupart des organismes n'axent pas le contenu de leur communication environnementale 
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sur l'information. Dans le cas du Gouvernement Flamand, un court texte explique les raisons de la campagne. La 

publicit• se r•f•re ƒ un site internet qui informe sur les d•tails de la campagne. Dans le cas de l'IRGE, une simple 

phrase est mentionn•e. Elle est compl•t•e par de nombreuses informations et outils sur le site internet. C'est un 

•l•ment important et qui n'est pas souvent mis ƒ la disposition des visiteurs lorsqu'un changement de comportement 

est sollicit•. Par contre, la publicit• de l'\LR se distingue des autres par son contenu informationnel important. 

Cette aZche a •galement comme objectif de donner directement les informations essentielles sur le comportement 

ƒ adopter. La publicit• se trouvait e€ectivement aupr•s d'une poubelle sur le campus de l'universit•. Contrairement 

ƒ d'autres publicit•s analys•es dans cette cat•gorie, la couleur verte est utilis•e de mani•re •vidente et permet de 

renforcer la sensibilisation en attirant le regard avec la couleur verte et en sous-entendant directement le contexte de 

la communication.

�t�� Absence de rapport de d•veloppement durable

Il est int•ressant de remarquer que seule la SXCR publie un rapport de d•veloppement durable annuel et suivant les 

lignes directrices de la GWI. La proportion des pr•occupations environnementales est importante. Particuli•rement, la 

SXCR propose des indicateurs comparant di€•rents modes de transports en fonction de leur impact sur l'environnement 

en termes de consommation d'•nergie, d'•missions de CO>, etc. Ensuite, de nombreux th•mes li•s ƒ l'environnement 

sont abord•s, pas seulement la consommation d'•nergie et les •missions de CO> mais •galement la biodiversit• ou la 

protection des sols. Dans le cas de la STIR, on peut trouver un plan directeur et des documents en lignes informant sur 

les engagements de la STIR dans le d•veloppement durable. Pourtant, les documents disponibles n'ont pas •t• v•ri!•s par 

un organisme externe. Dans le rapport annuel d'activit•, on observe par contre une pr•sence faible de l'environnement 

par rapport aux aspects sociaux. Dans les cas de l'IRGE et de la Coordination Environnementale de l'\LR, les rapports 

sont par nature essentiellement dirig•s vers l'environnement. On retrouve dans la publication de la coordination 

environnementale les actions concernant le fonctionnement quotidien de l'universit•. \ne partie des projets concerne 

l'information et la sensibilisation des •tudiants et du personnel, ce qui contribue ƒ un objectif de d•veloppement durable 

d'une universit•. Pourtant, on pourrait •galement s'attendre ƒ une int•gration de l'environnement dans l'activit• m"me 

de l'universit• ƒ savoir l'enseignement. Rien qu'il y ait d•jƒ des masters sp•cialis•s dans l'environnement ƒ l'\LR, vu le 

caract•re multidisciplinaire du d•veloppement durable, on pourrait imaginer que la coordination environnemental de 

l'\LR  puisse mettre sur place un projet pour d•velopper des programmes et des cours d'environnement dans toutes 

les facult•s, a!n d'assurer une information et une sensibilisation des •tudiants de mani•re interne. On peut noter que 

dans le rapport d'activit• du Gouvernement Flamand, la pr•sence de l'environnement est faible.

Malgr• le fait que les actions et les activit•s men•es par ces organismes d•passent de loin l'engagement des entreprises 

des autres cat•gories, on peut s'•tonner que la majorit• de ces organismes ne s'investissent pas plus dans le compte-

rendu environnemental. On peut d•s lors se demander s'il faut analyser l'engagement des organisations selon leur pro!l 

et le secteur auquel elles appartiennent. Dans ce cas-ci, l'•tude par cat•gorie semble pertinente. On peut souligner 

le fait que le mod•le propos• par la GWI n'est peut-"tre pas adapt• aux organismes publics. C'est d'ailleurs la raison 

avanc•e par la SXCR concernant les •l•ments non remplis du canevas propos•. Pourtant ce type d'organisations 

pourrait s'engager dans cette d•marche, •ventuellement avec d'autres outils, a!n de montrer l'exemple. Aussi, on peut 

justi!er la n•cessit• de la publication pour ce type d'informations a!n de donner au consommateur toutes les clefs en 

main a!n de faire des choix de consommation en tout •tat de cause. On peut •galement noter l'absence d'informations 
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concernant la prise en compte d'un code de d•ontologie de la publicit•.

3. Conclusions

Alors que l'•tude du marketing vert de cette cat•gorie peut sembler •vidente, on a pu observer quelques 

particularit•s int•ressantes. Tout d'abord, tous les organismes s•lectionn•s n'axent par leur publicit• sur des arguments 

environnementaux. Ainsi certains ressentent le besoin de mettre l'argument environnemental au deuxi•me plan car 

il n'est pas asse… attractif pour attirer un client. Ensuite, on note le manque d'encadrement et de profondeur dans la 

reddition des informations environnementales. La question se pose des motivations ƒ proposer des mod•les de compte 

rendus di€•rents selon le pro!l de l'organisation.

B. ANALYSE INTER-CAT•GORIES

Pour conclure l'•tude par cat•gorie, une analyse des tendances entre cat•gories est propos•e.

a. R•ticence " l'utilisation d'arguments environnementaux

Premi•rement, l'utilisation de la couleur verte et des repr•sentations de la nature sont pr•sents dans tous les secteurs 

et ce de fa^on majoritaire. On observe que ces •l•ments sont employ•s pour renforcer l'accroche •cologique avanc•e ou 

pour les associer avec les attributs •cologiques du service ou du produit sous-entendu. Cette association est critiqu•e 

quand le consommateur peut douter des engagements r•els de l'organisation dans le d•veloppement durable. Ainsi, 

certaines organisations choisissent de ne pas l'utiliser. Dans certains cas, on a pu observer que ce choix •tait strat•gique. 

Pour Cambio par exemple, le choix s'est fait pour ne pas risquer d'"tre accus•e de green{ashing. La STIR quant ƒ elle 

souhaite d•velopper d'autres sentiments autour de la marque. Ensuite, on peut observer que le message •cologique se 

trouve rarement au premier plan. Cela peut s'expliquer par le fait que les annonceurs craignent une r•ticence de la part 

des consommateurs face aux produits ou services verts. Ils ne souhaitent donc pas prendre le risque de baser leur publicit• 

uniquement sur cet argument mais assurent une image responsable de l'organisation par un message •cologique au 

deuxi•me plan. Cette observation met en avant le manque de transparence dans les pratiques de marketing vert.

b. Absence d'objectif informationnel

De mani•re g•n•rale, on peut souligner le peu d'informations directement indiqu•es sur la publicit•. Par contre, 

toutes les organisations ± sauf celle de ]uick ± mentionnent leur site internet sur l'aZche. |ypoth•tiquement, il est 

donc possible pour le consommateur de trouver de plus amples informations sur le produit ou le service propos• et 

sur l'engagement de l'entreprise dans le respect de l'environnement. Pourtant on peut d•gager deux obstacles. Tout 

d'abord, le consommateur doit avoir la volont• d'adopter un esprit critique face ƒ la publicit•. Ensuite, cela suppose 

que les informations sont disponibles sur le site internet, via une section consacr•e ƒ l'environnement ou un rapport 

de d•veloppement durable.

En r•ponse ƒ cette supposition, l'analyse a montr• que la majorit• des rapports de d•veloppement durable ne contiennent 

pas d'informations sur les arguments •cologiques de la campagne publicitaire. Trois organisations qui publient un 

rapport de d•veloppement durable se distinguent du groupe, ƒ savoir Relgacom, Dexia et Danone. Souvent, cette 

absence se justi!e par le fait que les campagnes de marketing sont r•alis•es de mani•re locale alors que les rapports 

de d•veloppement durable sont r•dig•s au niveau global. \n d•calage temporel peut •galement "tre une raison. Par 
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ailleurs, on peut noter que des informations sur la campagne sont par contre disponibles sur le site internet de la 

marque ou de l'organisation. Cela peut aider ƒ la compr•hension. Pourtant, cette situation nous ram•ne aux risques 

li•es ƒ l'absence de rapport de d•veloppement durable. Entre autres, on peut craindre un manque d'implication, de 

structure, de transparence et de points de comparaison. On peut donc conclure que, dans l'•chantillon •tudi•, on 

n'observe g•n•ralement pas de coh•rence au niveau informationnel entre la publicit• et les rapports de d•veloppement 

durable. 

c. Absence de concordance entre rapport de d•veloppement durable et engagement

A travers l'•chantillon s•lectionn•, il est •galement int•ressant de noter qu'un rapport de d•veloppement durable 

complet ne signi!e pas un engagement en profondeur dans le d•veloppement durable. On peut d•s lors s'inqui•ter 

de l'utilit• de cet outil. En e€et, les rapports de d•veloppement durable les plus complets en termes d'exigences de la 

GWI ne coŒncident pas avec les organisations qui pr•sentent la plus grande coh•rence entre leur strat•gie d'activit•s 

et leur strat•gie de responsabilit• soci•tale. Les rapports les plus complets se rencontrent parmi les organisations 

multinationales et constituent souvent •galement un outil de communication. Les petites organisations ne s'investissent 

pas encore dans cette d•marche. On •voque des raisons li•es aux moyens !nanciers. Pourtant pour stimuler l'o€re 

transparente de produits et de services durables, la mise ƒ disposition des consommateurs de ce type d'informations 

semble indispensable.

La probl•matique du caract•re universel du canevas propos• par la GWI est ainsi mise en avant ƒ travers l'analyse de 

toutes les cat•gories. On peut d•s lors se demander s'il ne faudrait pas analyser l'engagement des organisations selon 

leur pro!l et le secteur auxquelles elles appartiennent. Pourtant cela rendrait diZcile la comparaison des engagements. 

Cela irait •galement contre l'objectif de donner des outils accessibles aux parties prenantes a!n de faire des choix de 

consommation en tout •tat de cause.

d. Utilisation d'un cadre non sp•ci€que au marketing

Alors qu'aucune organisation •tudi•e ne fait mention du CPE applicable en Relgique, de nombreuses grandes 

organisations mentionnent l'utilisation d'un code de d•ontologie. Pourtant, les codes utilis•s concernent surtout le 

marketing en g•n•ral. Seuls Peugeot et PwG se distinguent par un code interne concernant particuli•rement les 

arguments •cologiques utilis•s dans les supports de communication. Aucune entreprise ne se base sur un code externe 

r•gulant les pratiques de marketing vert. Pourtant, l'analyse a d•gag• de nombreuses situations controvers•es quant 

aux interpr•tations possibles r•sultant de l'association entre le cadre visuel et les accroches •crites. Le risque est la 

confusion dans l'esprit du consommateur ainsi que le manque de cr•dit accord• aux organisations qui s'engagent dans 

le d•veloppement durable. Chaque ann•e des plaintes sont adress•es au NEP en Relgique concernant le recours abusif ƒ 

l'argument vert dans la publicit• et dans l'•tiquetage. Pourtant le nombre de plaintes reste inf•rieur aux abus r•ellement 

connus par manque de connaissance du syst•me. Rien que les limites seront diZciles ƒ placer, il semble indispensable 

de renforcer le cadre l•gislatif et l'encadrement pratique du marketing vert.

e. Objectifs environnementaux se limitant aux impacts des activit•s

Suite ƒ l'analyse, on observe que peu d'entreprises se positionnent ouvertement comme engag•es dans la volont• 

de changer les comportements. Ainsi, on parlera plutKt de progr•s apport•s ƒ la performance du produit ou du service 
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via des •conomies d'•nergie, une diminution de la consommation de carburant ou des •missions de ga… ƒ e€et de serre 

dans l'utilisation ou encore de l'utilisation d'ingr•dients naturels. Alors qu'un engagement ouvert constitue souvent 

un risque commercial que les entreprises ne veulent pas prendre, les entreprises pr•f•rent s'engager dans des progr•s 

progressifs li•s ƒ des gestes quotidiens dans la pratique des a€aires. On aurait pu s'attendre ƒ ce que cette strat•gie 

distingue clairement les entreprises des cat•gories de services, de consommation et industrielles avec la cat•gorie des 

organismes publics. Pourtant, seules l'IRGE et la Coordination Environnementale de l'\LR axent leur communication 

sur un changement de comportement. On peut d•s lors consid•rer que ces organismes s'adressent au paradigme social 

dominant. Pourtant cette incitation n'est pas radicale et concernent plutKt des gestes progressifs et accessibles au 

consommateur.

4. BIAIS ET LIMITES DE L'ANALYSE

L'•chantillon de publicit•s s•lectionn• n'est donc pas al•atoire mais bien choisi a!n qu'il soit repr•sentatif des 

crit•res •labor•s. L'•tude comporte donc un biais quant aux choix des crit•res et surtout quant ƒ la grandeur de 

l'•chantillon s•lectionn•. Pourtant dans le cadre du m•moire de !n d'•tudes, ce choix semble raisonnable. Les r•sultats 

seront analys•s en regard de la litt•rature a!n d'assurer la pertinence de l'•tude et permettra de d•gager des conclusions 

ƒ l'•chelle de l'•chantillon s•lectionn•. \ne •tude sur un •chantillon plus large devrait "tre men•e a!n de pouvoir 

g•n•raliser les conclusions. Par ailleurs, une vari•t• des supports pourraient "tre rajout•e ƒ l'analyse a!n d'inclure la 

dimension apport•e par les di€•rents canaux de di€usion en marketing.

Il est donc pertinent de noter ici que le r•sultat de ces actions marketing n'est pas •tudi• ici. On analyse ici la nuance 

de l'e€ort marketing qui peut "tre per^u par le consommateur. \ne piste compl•mentaire de ce travail serait d'analyser 

le r•sultat de ces actions ƒ l'aide d'indicateurs par exemple.

Suite ƒ l'•tude r•alis•e ici, il semble int•ressant de compl•ter l'analyse en aZnant la cat•gorisation des organisations 

a!n de comparer les organisations proposant des produits ou services comparables, se situant sur le m"me segment de 

march• ou encore dont la taille est comparable. Ces caract•ristiques in„uent sur la publication d'informations sur les 

strat•gies de l'organisation et donc des informations ƒ disposition du consommateur. En e€et, la perspective apport•e 

ici est int•ressante pour sa position macro et l'•tude des liens entre les cat•gories. Par ailleurs, compl•ter cette analyse 

avec une •tude micro apporterait un point de vue compl•mentaire.

Les multiples possibilit•s quant ƒ l'interpr•tation des messages pr•sents dans ces publicit•s constituent une limite 

importante au travail. En e€et l'interpr•tation des consommateurs va varier selon leur •ducation, leur cat•gorie socio-

•conomique ou encore leur culture. Par exemple dans le cas de la publicit• pour l'entreprise Wothschild, on peut 

imaginer que les jardins repr•sent•s semblent appartenir ƒ des personnes ais•es et l'association dans l'accroche avec « 

les g•n•rations » futures peut "tre interpr•t•e comme un encouragement ƒ l'urbanisation et ƒ l'emprise de l'homme 

sur la nature. D'autres personnes n'y verront qu'un jardin. Cette diversit• d'interpr•tation constitue peut-"tre une 

porte d'acc•s facile ƒ la critique de green{ashing. Les organisations doivent tenir compte de ce risque et faire un choix 

esth•tique et strat•gique lorsqu'elles publient des publicit•s.

Le fait qu'il existe un d•calage entre l'ann•e de parution des rapports de d•veloppement durable et celle de la publication 
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des publicit•s constitue une limite de cette analyse. Ce choix a •t• r•alis• tout d'abord ƒ cause de la disponibilit• des 

publicit•s au moment de r•aliser le travail. Ensuite, les campagnes publicitaires sont souvent plani!•es six ƒ dou…e 

mois en avance, ce qui remonte la d•cision du contenu en >U=U et correspond d•s lors ƒ la r•daction des rapports de 

d•veloppement durable ou des informations disponibles sur le site internet. Par ailleurs, on peut observer une certaine 

continuit• dans le contenu des rapports de d•veloppement durable entre les ann•es ce qui r•duit encore le biais.

5. EN GUISE DE CONCLUSION

Suite ƒ l'analyse, on observe ƒ travers leur marketing vert que les organisations peuvent appartenir ƒ di€•rents niveaux 

d'•cologisation. La plupart du temps, la situation n'est donc pas noire ou blanche. Les accusations syst•matiques de 

green{ashing et les beaux discours des directeurs g•n•raux ne sont pas suZsants pour •valuer l'engagement d'une 

organisation dans le d•veloppement durable. Particuli•rement, l'•tude nous montre aussi de nombreux cas qui 

pr•sentent un manque de coh•rence entre la publicit• et le rapport de d•veloppement durable. Pourtant quelque soit 

le niveau d'engagement, il est essentiel de rester coh•rent dans sa communication. En e€et, on a appris que ce n'est 

que sur des bases solides de connaissances et d'expertise que les organisations pourront •voluer progressivement vers 

un d•veloppement durable.

En guise de conclusion, il est propos• de positionner les di€•rents niveaux d'•cologisation rencontr•s dans un graphique 

qui analyse les objectifs du marketing vert selon deux dimensions. (•ilbourne, =HHJ). La premi•re dimension est 

politique. Elle •volue d'une situation o# le d•veloppement durable peut "tre atteint ƒ l'aide de r•formes progressives vers 

une situation qui demande un changement radical du paradigme social dominant. La deuxi•me dimension consid•re 

le positionnement de l'humain dans la nature. Elle propose une •volution d'une situation anthropocentrique o# la 

nature est vue comme une valeur instrumentale pour l'homme vers une situation o# l'homme n'est qu'un •l•ment de 

la nature et dans laquelle l'homme d•pend donc de la nature. Le graphe d•gage ainsi deux …ones < la …one verte dans 

le coin sup•rieur gauche et la …one Verte dans le coin inf•rieur gauche. La …one verte concerne les organisations qui 

proposent des am•liorations ou des modi!cations progressives dans nos modes de production et de consommation. 

Ainsi la publicit• verte peut "tre vue comme un compl•ment utile aux autres outils marketing qui pro!te dans des 

mesures di€•rentes aux individus et ƒ l'environnement. La …one Verte comporte les organisations qui remettent en 

question le paradigme social dominant. Elles vont proposer des alternatives radicales ƒ nos modes de production et 

de consommation. On peut remarquer que des organisations qui seraient positionn•es ƒ l'extr"me droite et basse du 

graphe n'•mettraient pas de publicit• verte faisant la promotion d'un produit. Ce serait e€ectivement promouvoir plus 

de consommation, ce qui irait ƒ l'encontre de leur philosophie. Leur publicit• serait donc essentiellement ax•e sur les 

changements de comportement.

Le graphe, repris ƒ la !gure III.Y, se propose de positionner les entreprises •tudi•es en fonction de ces deux axes. Il 

est ƒ noter que vu le caract•re qualitatif de l'•tude, le placement des organisations s'est faite sur base des conclusions 

qualitatives d•gag•es d'apr•s les crit•res d•taill•s plus haut. La diversit• des crit•res pris en compte rendent diZcile 

le placement des organisations par rapport ƒ deux axes. Par ailleurs deux organisations n'ont pas •t• positionn•es sur 

le graphique suite ƒ l'analyse de leur publicit• car elles semblent "tre des cas de green{ashing, situation qui n'a pas 

de place par hypoth•se dans le graphique. En e€et, ces organisations abusent d'arguments •cologiques sans que le 
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F*} III.Y ± Positionnement de l'engagement des organisations d'apr•s la m•thode de •ilbourne (=HHJ).
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consommateur ne puisse trouver des informations qui soutiennent l'engagement sugg•r• dans la publicit•. Il s'agit de 

Wothschild et Vredestein.

On observe tout d'abord que les organisations semblent former deux groupes. Le premier est constitu• essentiellement 

d'entreprises. Elles se placent dans cette …one car elles ne remettent pas en question le paradigme social dominant. Leur 

rapport de d•veloppement durable met plutKt en avant des actions qui tentent de limiter l'impact environnemental de 

leurs activit•s. Les entreprises se trouvant plus au sud de la …one se distinguent pour leur r•„exion quant aux alternatives 

moins dommageables ƒ l'environnement qu'elles d•veloppent ou projettent de d•velopper. Les entreprises les plus ƒ 

gauche se sont faites remarqu•es car elles ne communiquent pas clairement sur leurs actions pour l'environnement. 

Le deuxi•me groupe comporte tous les organismes publics et sans but lucratif, ainsi que le cas particulier de Cambio. 

A travers leurs publicit•s, ces organisations semblent faire face au paradigme social dominant. Elles proposent des lors 

des alternatives ƒ nos modes de consommation et de production. Les organisations les plus ƒ gauche dans ce quadrant 

semblent pourtant continuer ƒ concentrer leurs activit•s sur l'int•r"t de l'homme. Les deux organismes qui se d•gagent 

vers la droite manifestent une volont• de sensibiliser l'homme ƒ sa d•pendance vis-ƒ-vis de la nature.



61

C$%&*+/0 III - E+120 20 3% 45$6/0740 07+/0 &183*4*+6 0+ /%&&5/+9 20 DD

M%9+0/ 07 S4*07409 0+ G09+*57 20 3'E7:*/5770;07+

V*+%3 Emilie

Finalement, il est int•ressant de noter qu'aucune organisation •tudi•e ne se place dans les quadrants sup•rieurs droit 

ou inf•rieur gauche. Dans le coin sup•rieur droit, une organisation accorderait une place dominante ƒ la nature sans 

changer radicalement nos modes de consommation et de production. On peut penser que cette situation pourrait 

"tre atteinte gr[ce ƒ la technologie. Dans le coin inf•rieur gauche, les modes de consommation et de production 

seraient remis en question mais tout en consid•rant la nature comme une valeur instrumentale pour l'homme. Ce 

quadrant semble "tre moins r•aliste quant aux motivations des organisations. On peut d•s lors se demander dans 

quelles directions vont •voluer les organisations. Les entreprises vont-elles rejoindre directement les organismes publics 

en remettant en question le paradigme social dominant † Certaines organisations innovantes pourraient d•jƒ "tre 

plac•es dans ce quadrant. Ou vont-elles se baser sur une autre solution, par exemple la technologie, pour consid•rer la 

nature comme essentielle ƒ l'homme †
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CHAPITRE IV :

P…„†•…‡ƒ‚ˆ…† ‰Š ‹€„Œ…ƒ‚•Ž 
ˆ…„ƒ ‰€•† •'•‘’…‡ƒ‚“ ‰… 
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A la lecture des chapitres pr"c"dents, le bilan du caract#re productif du marketing vert pour guider les organisations 

dans le d"veloppement est mitig". Il semble pourtant pr"coce de vouloir condamner cette "volution du marketing. La 

discipline semble en e$et %tre une source d'opportunit"s pour les entreprises qui souhaitent l'utiliser pour se guider 

dans le d"veloppement durable. 

Dans un contexte de coordination de r"&exions et d'applications multidisciplinaires, ce chapitre se propose de r"pondre 

aux limites du marketing vert. A(n de compl"ter les informations obtenues par la revue de la litt"rature et par l'"tude 

des publicit"s, une enqu%te a "t" men"e aupr#s de professionnels du marketing. Apr#s avoir expos" les principaux 

r"sultats, des pistes sont propos"es pour am"liorer le marketing vert.

1. LES MARKETEURS ET LE D! VELOPPEMENT DURABLE

Les employ"s sont demandeurs d'un investissement plus grand de la part des organisations dans le d"veloppement 

durable. Les employ"s sont ainsi vus comme une autre source de pression pour les entreprises. En e$et en tant que 

citoyens d'une nouvelle g"n"ration, les employ"s sont plus sensibles aux concepts li"s ) la protection de l'environnement. 

*Kurt Salmon, 2010+. Parmi les personnes travaillant en marketing, et ce compris la communication et la publicit", 

on peut se demander si le d"veloppement durable les int"resse et si le marketing vert est pratiqu" au quotidien. Cette 

section a pour objectif d'"tudier la capacit" et la volont" des marketeurs ) d"velopper l'outil marketing vert. A(n 

d'obtenir un aper/u de la situation parmi un "chantillon de marketeurs, un sondage a "t" r"alis". Les principaux 

r"sultats sont expos"s ci-dessous.

A. OBJECTIFS

L'objectif de cette enqu%te est d'obtenir la perception et l'"tat des lieux de la pratique du marketing vert parmi 

des personnes travaillant dans le marketing, tous secteurs confondus. Les dimensions suivantes ont "t" sond"es parmi 

les professionnels : l'int"gration de pr"occupations environnementales dans le travail au quotidien, la perception des 

notions de marketing vert et de publicit" verte, l'int"gration des pratiques de marketing vert dans la r"alisation du 

travail au quotidien et (nalement l'utilisation d'un code "thique sur la publicit" verte.
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B. M!THODO LOGIE

Tout d'abord, un questionnaire a "t" r"alis" sur base des dimensions pr"sent"es plus haut. Ce questionnaire est 

disponible dans l'Annexe 2. Ce questionnaire a "t" mis en ligne sur un site proposant des sondages de mani#re 

anonyme. Les questionnaires ont "t" envoy"s par mail ) des marketeurs de di$"rents secteurs d'activit". Pour maintenir 

la coh"rence avec l'analyse r"alis"e dans le chapitre pr"c"dent, les m%mes cat"gories d'organisations ont "t" retenues 

: les organisations de production ou de distribution de biens de grande consommation, les entit"s fournissant des 

services, les industries et (nalement la cat"gorie des organismes publiques et sans but lucratif. Certains professionnels 

ont "galement "t" approch"s par t"l"phone. A cause de la m"(ance des personnes interrog"es, notamment sur la 

con(dentialit" du questionnaire, la plupart des r"ponses consid"r"es ont "t" r"colt"es par internet. Malgr" cela, quelques 

managers ont "t" interview"s de mani#re moins syst"matique par t"l"phone. L'enqu%te s'est d"roul"e du 15 juillet 2011 

au 10 ao3t 2011. 

C. R!SU LTATS

21 r"ponses ont "t" collect"es durant cette p"riode, 10 pour le secteur des services, 5 pour le secteur des biens de 

consommation, 4 pour les industries et 4 pour la cat"gorie des organismes publics et des organisations sans but lucratif. 

Les fonctions des personnes interrog"es se sont av"r"es %tre diversi("es parmi le marketing, la communication et la 

publicit" et comprennent di$"rents niveaux hi"rarchiques.

a. Perception du respect de l'environnement parmi les marketeurs

Pour de nombreux managers interrog"s, le respect de l'environnement est per/u en termes de limitation des impacts 

des organisations et des individus sur l'environnement. Les e$orts mentionn"s concernent g"n"ralement des gestes 

au quotidien. Cette perception semble compr"hensible puisque ces initiatives sont accessibles facilement pour les 

individus. Pourtant, on aurait pu s'attendre  ) rencontrer quelques r"ponses mentionnant des r"&exions plus g"n"rales 

sur le fonctionnement de la soci"t" ou le changement de nos modes de production de mani#re plus structurelle. 

Malgr" le fait qu'ils repr"sentent une minorit", certains comprennent le respect de l'environnement par un objectif 

d'impact z"ro. L'id"e propos"e serait que chaque acteur ait l'objectif de laisser l'environnement tel qu'il a "t" avant 

son passage sur terre. Il est int"ressant de mentionner que l'environnement en g"n"ral n'est pas la seule pr"occupation 

des marketeurs lorsqu'on mentionne le respect de celui-ci. La soci"t" en g"n"ral, les relations humaines ou encore les 

animaux sont des "l"ments qui apparaissent dans les r"ponses.

Un autre aspect des r"ponses collect"es concerne l'importance d'int"grer une dimension environnementale dans 

toutes les activit"s d'une organisation. On entend par ici l'int"gration du d"veloppement durable dans les crit#res de 

performances et dans les d"cisions strat"giques. Finalement deux marketeurs voient dans le respect de l'environnement 

une opportunit" ) saisir par les entreprises.

b. Compr!hension et perception des notions de marketing vert et de publicit! verte

Le concept de publicit" verte semble %tre une notion qui est famili#re ) quasi tous les professionnels sond"s. 

Pourtant les interpr"tations qui en sont faites sont fortement vari"es et oppos"es. Pour certains, la publicit" verte 

est une publicit" qui fait la promotion d'un produit ou d'un service en mettant en avant son impact limit" sur 
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l'environnement. Elle est aussi interpr"t"e comme toute communication qui montre les e$orts d'une entreprise pour 

r"duire son impact environnemental ) travers ses activit"s ou des actions de charit".

Concernant la relation entre le marketing classique et le marketing vert, les avis divergent "galement. Un marketeur 

mentionne que la publicit" verte devrait compl#tement remplacer la publicit" classique. Pour toute publicit", les 

caract#res "cologiques devraient %tre au centre. Pour un autre, une publicit" verte est justement l'association entre un 

produit classique et un produit qui pr"sente des attributs "cologique. D'autres mentionnent que le caract#re vert d'une 

publicit" provient de la mani#re dont on la r"alise. La pratique de la publicit" verte repr"sente alors une d"marche 

compl#te.

Certains marketeurs associent la publicit" verte et le marketing vert au greenwashing. D#s lors, ce n'est pas la publicit" 

qui doit %tre verte mais bien les actes de l'entreprise qui doivent %tre respectueux de l'environnement. On retrouve 

d#s lors le scepticisme observ" pr"c"demment parmi les consommateurs concernant l'association du marketing et de 

l'environnement. Il para6t inqui"tant de constater que m%me des professionnels du marketing ne consid#rent pas cette 

activit" comme un "l"ment qui pourrait participer ) l'objectif de d"veloppement durable des organisations.

Ensuite lorsque les marketeurs sont interrog"s sur le marketing vert, l'interpr"tation de ce concept semble plus converger 

vers les am"liorations ) apporter dans la pratique de celui-ci. Ainsi, de nombreux professionnels comprennent le 

marketing vert comme l'int"gration et l'application de principes qui respectent l'environnement dans leur travail 

quotidien. Pourtant certains le per/oivent comme une activit" parall#le ou un « bonus » au marketing traditionnel et 

quotidien. On pense ici ) une collaboration avec une organisation non gouvernementale sur un projet pr"cis ou encore 

un e$ort r"alis" par l'organisation lorsqu'un projet commercial r"ussit. Particuli#rement, un marketeur consid#re que 

dans un environnement professionnel, agir de mani#re respectueuse de l'environnement ne peut pas %tre de l'altruisme 

pur. Les actions environnementales doivent d#s lors %tre int"gr"es dans un plan marketing ou de communication 

rentable. 

Il appara6t que l'obstacle ) l'engagement serait l'absence de retomb"es (nanci#res. Or cette contrainte peut %tre surmont"e 

en int"grant d'autres indicateurs de performance. En e$et pour fournir un cadre d'ex"cution r"aliste aux organisations, 

il semble n"cessaire que cette rentabilit" puisse s'exprimer dans d'autres termes que (nanciers. Les indicateurs sociaux 

et environnementaux devraient %tre (x"s comme objectifs "gaux. Par exemple, int"grer une politique interne pour 

renforcer le respect de l'environnement dans l'organisation peut %tre rentable pour les parties prenantes gr7ce ) la 

satisfaction accrue des employ"s qui sont (ers de pouvoir participer au projet. Dans ce contexte, la transparence dans 

les pratiques de marketing est une condition qui semble importante pour plusieurs marketeurs.

Par ailleurs, une personne en charge de la communication externe d'une ONG a tout de m%me reli" le marketing vert 

) un projet de sensibilisation des consommateurs sur l'o$re de produits et services environnementaux et ) l'objectif 

d'in&uencer le comportement des consommateurs. Il est "galement int"ressant de noter que certains consid#rent 

que le marketing vert et la publicit" verte sont deux concepts interchangeables. Finalement, 2 marketeurs sur 21 ne 

connaissaient pas le concept de marketing vert.

c. Int!gration du respect de l'environnement dans le travail au quotidien

Il n'est pas surprenant de constater que les e$orts sur la consommation de papier, sur les modes de transports alternatifs 
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et la consommation d'"lectricit" sont les th#mes les plus abord"s. Par contre, la quantit" de ce type d'initiatives varie 

fortement parmi les organisations. Dans certains cas, le choix de mati#res premi#res est "galement un "l"ment que les 

professionnels du marketing utilisent pour contribuer ) la protection de l'environnement.

Il est int"ressant de noter que plusieurs marketeurs admettent de ne pas tenir compte de l'environnement dans leur 

travail quotidien. Cela peut %tre d3 ) plusieurs raisons. Le manque de support de la part de l'entreprise ou le manque 

de temps sont des obstacles avanc"s.

D'autres professionnels t"moignent d'initiatives plus engag"es. Par exemple, certains marketeurs organisent des groupes 

de r"&exion pour int"grer des principes environnementaux dans leur travail au quotidien. Un marketeur a mentionn" 

l'importance d'%tre consistant toute l'ann"e dans les pratiques de marketing. Il entend par l) mettre sur pied des 

objectifs environnementaux ) long terme et int"grer des crit#res environnementaux sur toute la gamme de produits 

propos"s, et pas seulement concernant une action ponctuelle ou sur une marque en particulier. L'objectif peut %tre aussi 

de sensibiliser les employ"s aux probl"matiques g"n"rales du d"veloppement durable. Plus sp"ci(quement, certains 

proposent de (xer des objectifs environnementaux dans les projets marketing. Un exemple mentionn" est la cr"ation 

d'un syst#me de bilan carbone ) r"aliser en parall#le du bilan (nancier lorsqu'un plan marketing est plani(".

d. Code de d!ontologie li! au marketing vert

Une dimension du questionnaire visait ) sonder la connaissance parmi les marketeurs du Code Ecologique de la 

Publicit" d"j) mentionn" plus haut dans le travail. Selon l'enqu%te, seulement 8 marketeurs sur 21 connaissent ce 

code. Parmi eux, seulement 2 l'utilisent dans leur travail quotidien. Cela con(rme les conclusions de la Commission 

pour l'"tiquetage et la publicit" "cologique. Elle constate en e$et avec regret que l'existence du code reste trop peu 

connue, m%me aupr#s des annonceurs. Dans le sondage men", un annonceur interrog" avait connaissance du Code 

de la Publicit" Ecologique et l'utilise au quotidien dans son travail. Pourtant en observant la r"partition des r"ponses 

a9rmant conna6tre l'existence du code, on ne peut donc pas tirer de conclusion quant ) la connaissance de ce code 

dans un secteur particulier.

Dans certains cas, un autre code interne encadre les pratiques de marketing. Pour d'autres, c'est un code externe 

qui est adopt" en interne. Par ailleurs, certains marketeurs n'appliquent pas de code sp"ci(que au marketing mais 

tiennent compte dans leur travail au quotidien d'un code de d"ontologie environnementale propos"e en interne par 

l'entreprise et applicable de mani#re transversale aux di$"rentes activit"s. Parmi les marketeurs du secteur des biens 

de consommations, 8 personnes interrog"es sur 5 avaient connaissance d'un code "cologique applicable ) la publicit". 

Cette proportion importante peut-%tre due au fait que les budgets marketing dans cette cat"gorie sont importants 

et que la r"glementation vis-)-vis du marketing des biens de consommation ± toutes dimensions confondues ± est 

"galement s"v#re. Seulement 1 employ" sur 4 de la cat"gorie organismes publics et sans but lucratif utilise un code 

similaire pour aucun employ" dans le cas des industries. Dans les organisations de service, aucun marketeurs n'a 

r"pondu par la positive, except"e un annonceur.

D. CONCLUSIONS

Il est tout d'abord motivant d'avoir observ" que la majorit" des r"pondants ont r"pondu avec enthousiasme au 
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questionnaire. Certains, ne connaissant pas le CPE, ont mentionn" la volont" de le d"couvrir. Ainsi gr7ce ) ce sondage, 

on peut r"pondre par la positive ) la question de savoir si les marketeurs int#grent le respect de l'environnement dans 

leur travail au quotidien, cependant dans des proportions et des niveaux d'implication vari"s. Majoritairement, les 

marketeurs d"crivent leur engagement par des gestes accessibles et sont motiv"s ) contribuer au d"veloppement durable 

de l'organisation pour laquelle ils travaillent.

Ensuite, il est int"ressant de noter que la perception des concepts "tudi"s rencontre "galement une grande diversit" 

d'interpr"tations, particuli#rement autour de la publicit" verte. Pour la plupart, la protection de l'environnement 

se re&#te dans l'objectif de limiter les impacts des activit"s professionnelles sur l'environnement. Aussi, malgr" la 

vari"t" des niveaux hi"rarchiques repr"sent"s dans l'enqu%te, personne n'envisage une restructuration compl#te dans la 

mani#re de pratiquer le marketing aujourd'hui. Par contre, certains voient dans l'"volution des pratiques de marketing 

le d"veloppement d'une structure et d'un cadre pour guider la pratique du marketing vert. On distingue ici une 

convergence dans la perception du marketing vert ) savoir l'int"gration de consid"rations environnementales dans les 

pratiques du marketing traditionnel. Pourtant il reste une opposition dans les modalit"s d'int"gration, ) savoir une 

int"gration ponctuelle ou structurelle.

Des freins "voqu"s ) l'int"gration structurelle de contraintes environnementales r"sident dans le fait qu'ils 

n'interviennent pas dans les indicateurs de performance de l'organisation. Ainsi, inciter ) consid"rer comme objectifs 

"gaux les indicateurs "conomiques, sociaux et environnementaux semble une recommandation int"ressante. Ensuite, 

les marketeurs semblent manquer de connaissance sur la diversit" des th#mes apport"s par le d"veloppement durable. 

Finalement, le manque de soutien et de moyens constitue un frein ) leur engagement.

E. LIMITES ET PERSPECTIVES

Ce sondage se veut repr"sentatif de l'"chantillon s"lectionn". Cette enqu%te n'a pas la pr"tention de repr"senter 

la profession marketing dans son ensemble, mais bien de r"colter quelques opinions ) ce sujet parmi les di$"rents 

secteurs d'activit"s qui pratiquent le marketing. Le sondage se veut al"atoire. Pourtant, il peut %tre biais" par le fait que 

le questionnaire a "t" transmis principalement par bouche ) oreille, et par s"lection sur base de l'organisation lorsqu'il 

s'agissant d'interviews t"l"phoniques. Par ailleurs, 10 sond"s sur 21 se sont av"r"s travailler pour une organisation 

fournissant des services, ce qui peut constituer un autre biais. Finalement toutes les personnes sond"es n'ont pas 

r"pondu compl#tement au questionnaire, ce qui peut constituer un autre biais.

Ainsi, ce sondage a permis de mettre en avant d'autres points n"vralgiques du marketing vert. Les sections suivantes 

s'attacheront ) "tudier les principaux obstacles rencontr"s par cette discipline.

2. SURMONTER LES R! LUCTANCES

Suite ) la lecture des sections pr"c"dentes, on peut observer que le marketing vert n'a pas bonne r"putation. En 

e$et, cette discipline semble ne pas avoir d"marr" sur des bases solides et sou$re ) pr"sent des cons"quences n"gatives 

de ce manque de fondement. D#s lors malgr" les opportunit"s avanc"es par les professionnels et les scienti(ques, peu 

d'organisations s'engagent r"ellement dans un marketing vert. L'engagement manque g"n"ralement de coh"rence. 

Certaines entreprises "vitent m%me de se lancer par crainte de r"percussions n"gatives associ"es au greenwashing. On 
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peut attribuer cette r"ticence ) un manque de connaissance mutuelle des parties. Le marketing vert semble ainsi sou$rir 

d'un tabou. Un dialogue entre les parties prenantes devrait estomper certains freins. *CRIOC, 200;+

On devra tout d'abord convaincre les organisations que l'"cologisation est compatible avec les activit"s "conomiques. 

Certains marketeurs continuent en e$et de penser que la protection de l'environnement et le d"veloppement durable 

ne sont que la manifestation d'un e$et de mode. Dans cette optique, cette pr"occupation retombera bient<t et cela ne 

vaut donc pas la peine de s'engager de mani#re structurelle dans cet objectif. Cependant tous les "conomistes ne sont 

pas du m%me avis. Selon le bureau d'"tudes Kurt Salmon *2011+, la durabilit" n'est plus une option pour les entreprises 

mais bien une r"alit". Ainsi, il est devenu risqu" pour une entreprise de ne pas s'engager dans le d"veloppement 

durable. Vu la pression mise par les di$"rentes parties prenantes, ignorer ses obligations en termes de responsabilit" 

soci"tale et ne pas s'engager de mani#re proactive dans cette voix peut mettre l'organisation dans une situation risqu"e. 

Ces pressions proviennent de di$"rentes sources. Le classement de ces sources par les entreprises sond"es montre que 

la comp"tition est le premier facteur. Les entreprises ressentent ainsi la n"cessit" d'o$rir des produits plus durables et 

de promouvoir des changements de comportement. Les consommateurs, les autorit"s et les employ"s sont d'autres 

sources de pression. Un changement de paradigme dans la sph#re manag"riale est donc n"cessaire. Il est souhaitable de 

r"aligner de mani#re fondamentale la mani#re de penser et les attentes. *Ottman, 1==2+ 

D'autres raisons pour lesquelles les entreprises mettent du temps ) s'engager dans la protection de l'environnement 

peuvent "galement %tre avanc"es. Tout d'abord le marketing vert f3t discr"dit" pour la sous performance que ses produits 

proposaient. Par exemple, l'e9cacit" ou encore l'attrait esth"tique "taient per/us comme inf"rieurs par rapport ) l'o$re 

traditionnelle. En e$et, au d"but de l'#re des produits respectueux de l'environnement, l'e9cacit" technologique "tait 

di9cile ) prouver et restait souvent inf"rieure aux autres cat"gories. Pourtant les entreprises n'ont pas attendu la preuve 

de cette e9cacit" pour la promouvoir, ce qui a tach" la r"putation de ce type de produits. *Parsons, 200=+. Ensuite, 

les organisations se voient confront"es ) un probl#me lorsqu'il s'agit de communiquer sur leurs impacts indirects. En 

e$et, les impacts directs sont sous le contr<le de l'entreprise. On entend ici l'"co-e9cacit" d'un site de production ou 

une am"lioration dans le processus de production d'un produit. Par contre, les impacts indirects sont plut<t de l'ordre 

de l'in&uence. Par exemple, on peut penser aux interm"diaires de la cha6ne de production. Cette vision contribue ) 

expliquer la zone &oue dans laquelle se situe le marketing vert aujourd'hui dans la d"marche de d"veloppement durable 

de l'entreprise.

On constate "galement que les annonceurs tels que les agences de communication et de m"dias semblent encore 

largement en retrait des d"marches de d"veloppement durable lanc"es dans les autres secteurs, notamment des industries. 

*Deveaux et Laville, 2010+. Plusieurs raisons peuvent %tre avanc"es. Tout d'abord, la communication responsable 

n"cessite de travailler sur les messages et les moyens de communication. Cette d"marche repr"sente un changement 

important pour le secteur qui a besoin d'outils adapt"s pour progresser. Ensuite, vu la symbolique et l'intangibilit" de 

ce domaine, il est plus di9cile de l'"tudier. Finalement bien qu'ils sont ) l'origine cr"ative des campagnes publicitaires, 

ils sont "galement d"pendants des organisations qui les emploient.
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3. TRAVAILLER LA CONFIANCE ET LA TRANSPARENCE DU MARKETING VERT

A c<t" des r"ticences des organisations m%mes ) s'engager dans le d"veloppement durable, les consommateurs doutent 

"galement de leurs motivations et de leurs incitants. Ainsi, on constate que la communication par les organisations n'est 

pas prise au s"rieux par les consommateurs. *Rowbottom, 200=+. On peut mettre en causes les scandales m"diatiques 

qui touchent les industries. Les consommateurs se tournent d#s lors vers les organisations non gouvernementales, les 

organismes publiques ou vers les m"dias pour s'informer. Pourtant, les informations provenant d'organisations non 

gouvernementales peuvent %tre exag"r"es et e$rayantes pour les consommateurs. Dans cette confusion, le citoyen est 

souvent perdu. En tant que cadre r"gul", le marketing vert peut constituer une solution ) cette situation. *Ottman, 

1==2+

A(n de faire du marketing vert un succ#s, les entreprises doivent donc regagner la con(ance des consommateurs 

dans leurs d"marches. Le consommateur est une source de pression. Ainsi les consommateurs peuvent %tre consid"r"s 

comme ) l'origine des codes d'autodiscipline et les initiatives volontaires d"velopp"es par les entreprises. *Bostr>m, 

200?+

Les organismes publics ou les associations tentent "galement de travailler la con(ance du consommateur. En e$et, 

les consommateurs d"clarent que le manque d'informations comme "tant l'une des barri#res principales ) l'adh"sion 

) une consommation durable. *UNEP, 2005+. A(n de les motiver et de leur permettre de faire les bons choix de 

consommation, l'information est la clef du d"veloppement de la demande durable. *Laville @ Balmain, 200;+. Des 

initiatives ) souligner sont par exemple la publication de guides pour informer les consommateurs sur l'o$re des biens 

durables et les guider dans leurs choix de consommation. La publication des rapports de d"veloppement durable est 

une autre piste d'"volution.

Ensuite le marketing vert est "galement confront" ) la mission de convaincre les consommateurs de faire con(ance 

aux produits respectueux de l'environnement. En e$et, les consommateurs ne semblent pas pr%ts ) renoncer ) des 

aspects tels que la performance, la qualit", le prix ou la facilit" d'utilisation. Certains produits durables n'"galent 

pas encore leurs "quivalents classiques. Cependant, l'o$re de produis durables se d"veloppe et il appara6t que dans 

certains cas, les produits "cologiques sont plus performants. Un des r<les que peut jouer le marketing vert est 

d'in&uencer les consommateurs ) faire des compromis dans leur choix de consommation. Ce d"( est cons"quent car 

les consommateurs ne semblent pas pr%ts ) faire ce type de concession. Pour ce type d'objectifs, la discipline marketing 

semble particuli#rement appropri"e.

4. QUITTER LE MARKETING TRADITIONNE L

Un "l"ment de r"ponse qui ressort clairement des recherches, aussi bien dans la litt"rature scienti(que que dans 

la litt"rature grise, est la n"cessit" de repenser le marketing traditionnel. En e$et tout comme d'autres disciplines 

manag"riales, le marketing doit "voluer avec son environnement. Son contenu ainsi que la mani#re dont il est 

pratiqu" doivent s'adapter aux contraintes impos"es par un d"veloppement durable. *Ottman, 1==2+. Ainsi pour 

certaines organisations, le marketing vert est une sorte de sous-branche du marketing classique. Il concerne alors 

uniquement certains produits ou services, de la m%me mani#re que le marketing social pour d'autres produits. Face ) 
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cette observation, on peut consid"rer la situation comme un verre ) moiti" vide ou ) moiti" plein. En e$et, on peut 

consid"rer se trouver ) une "tape interm"diaire, une sorte d'exercice avant d'int"grer de mani#re proactive le marketing 

vert. Ainsi parce que l'investissement initial est compliqu" et cons"quent, les organisations commencent le changement 

avec une gamme de produits avant d'"tendre cette pratique ) l'ensemble de leur activit". Cette m"thode essais-erreurs 

peut %tre d#s lors une "tape n"cessaire pour que la soci"t" "conomique s'adapte progressivement aux changements 

exig"s par le d"veloppement durable. Par contre, si ce marketing vert en parall#le du marketing classique est une sortie 

pour les entreprises a(n de calmer les appels des di$"rents groupes de pression, le travail vers une transformation du 

paradigme dominant de la soci"t" n'est pas encore entam". Cette mani#re de faire n'est alors pas %tre en coh"rence avec 

la d"(nition du marketing vert. En e$et, pour r"ellement s'engager dans le d"( environnemental et ne pas rentrer dans 

la cat"gorie du greenwashing, le marketing doit commencer au cúur de la strat"gie de l'organisation.

Pour ce faire, l'appellation « verte » doit %tre pr"cis"e, puisqu'elle est aujourd'hui encore relative. En e$et, un produit n'est 

en g"n"ral jamais compl#tement vert. On a donc retenu la condition qu'il minimise ses impacts sur l'environnement par 

rapports aux produits alternatifs disponibles. Le probl#me de cette d"(nition est l'"volution constante de la technologie 

et de la science. La notion de « vert » varie ainsi dans le temps et m%me entre pays. Les marketeurs sont donc confront"s 

) cette di9cult" qui implique des changements de comportements et de lois. Travailler ) uniformiser les m"thodes pour 

calculer l'impact environnemental d'un produit semble une "tape importante dans le d"veloppement du marketing 

vert. Chez nous pour certains produits, le bilan carbone est utilis". L'analyse du cycle de vie constitue "galement une 

m"thode fortement r"pandue. 

Parall#lement, le marketing holistique tel qu'il est enseign" aujourd'hui se doit d'"voluer. Ainsi on peut identi(er 

certaines di$"rences de valeurs communiqu"es qui semblent signi(catives dans le changement qu'op#re le d"veloppement 

durable. Cette "volution peut %tre amen"e par le marketing vert via le consum"risme environnemental. D"j) les 8 P ± 

Produit, Packaging, Prix et Publicit" ± sont remis en cause. *Deveaux et Laville, 2010+. Il est tout d'abord important 

de se concentrer sur l'impact environnemental de toutes les "tapes du cycle de vie d'un produit. On doit d#s lors tenir 

compte de la mani#re dont le produit arrive sur le march", de son utilisation et ensuite de sa destination lorsqu'il 

quitte le march". Le packaging est aussi un "l"ment important. Il se doit d'%tre con/u en minimisant les d"chets et en 

servant de support ) l'information et ) la sensibilisation. La collaboration avec les secteurs industriels doit aussi "voluer. 

D'autres (li#res doivent %tre "tudi"es a(n d'int"grer la r"utilisation et le recyclage des produits et de leurs emballages. 

Le contr<le des interm"diaires devra "galement %tre renforc". Finalement au lieu de mettre en avant la possession 

d'un objet, le contr<le du service peut %tre communiqu". La d"mat"rialisation est e$ectivement plus respectueuse de 

l'environnement. D#s lors dans cette optique, au lieu de communiquer « plus c'est mieux », on communiquera que « 

moins c'est mieux ». Alors que le marketing classique insiste sur l'achat de court terme et l'usage imm"diat, le marketing 

vert devra communiquer des valeurs ax"es sur la durabilit" et les e$ets de long terme des choix de consommation. 

Finalement, au lieu de s'attacher ) la valeur "conomique personnelle d'un produit ou d'un service, le marketing 

environnemental mettra en avant des valeurs sociopolitiques et de collectivit". Concernant le prix, il est important qu'il 

repr"sente "quitablement les acteurs de la cha6ne de valeur du produit et qu'il re&#te d#s lors les "ventuelles "conomies 

qui sont r"alis"es lors d'un processus de production respectueux de l'environnement. Ainsi charger le consommateur 

d'une prime pour l'achat d'un produit plus "cologique, alors que le co3t de sa production est inf"rieur au co3t de la 

production de la version plus polluante du produit, est condamnable. Par ailleurs, on pourrait envisager de revoir 
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les prix des produits qui ne respectent pas l'environnement en int"grant leurs co3ts environnementaux, ) savoir les 

externalit"s n"gatives de ces produits. Dans cette situation, les produits verts deviendraient certainement comp"titifs 

et motiveraient consommateurs et producteurs. Par exemple, int"grer les co3ts environnementaux engendr"s par la 

distribution permettrait de faire le bilan sur la mondialisation des march"s. La taxe carbone est un outil qui pourrait 

"galement %tre utilis" dans ce projet.

Une autre "volution importante r"side dans la convergence des strat"gies de communication. L'uniformisation des 

labels, des "tiquettes, des taxes ou encore des index est souhaitable. Seule une conjonction de ces di$"rentes activit"s 

permettra de d"passer les blocages et de r"orienter les choix des consommateurs. *CRIOC, 200;+. On peut conclure 

que l'"volution du le marketing traditionnel vers le marketing vert n"cessitera des changements radicaux. Le processus 

sera donc probablement lent vu les changements qui semblent n"cessaires aux niveaux de la l"gislation, de la taxation, 

des actions de consommateurs, de l'innovation et de la gestion d'a$aires. *Peattie, 2001+

5. EDUCATION AU D! VELOPPEMENT DURABLE

Au-del) des freins "conomiques, on peut constater le manque de connaissance sur le sujet. En tant qu'interface entre 

les individus, les "tats et les organisations, le marketing s'av#re %tre un outil int"ressant ) consid"rer pour solutionner 

ce probl#me. Ainsi selon le CRIOC *200;+, il est possible d'utiliser la publicit" pour promouvoir de bonnes pratiques, 

) condition que les moyens disponibles pour ce faire soient consacr"s ) des campagnes int"gr"es, qui d"clinent un 

concept sur di$"rents supports compl"mentaires. L'UNEP *2010+ a d'ailleurs r"dig" un rapport ) destination des 

professionnels pour leur donner les clefs de la communication avec le public. Les outils sont ainsi pr"sent"s comme 

essentiels a(n de donner les informations aux individus et aux groupes pour faire des choix de consommation en 

toute connaissance de cause. Certaines entit"s l'ont d"j) d'ailleurs bien compris. Par exemple, la campagne marketing 

de l'IBGE 2010-2011 sur le th#me « Mangez local et de saison » "tudi"e plus haut semble un exemple int"ressant de 

pratique du marketing vert dans le but d'"duquer le public. Informer les consommateurs permet "galement de r"colter 

leurs opinions, qui peuvent %tre la source d'innovation.

Ensuite l'"ducation ) l'environnement passe "galement par la cr"ation d'outils disponibles pour les praticiens du 

marketing vert. En e$et, le secteur de la publicit" se situe en aval des activit"s de production, g"n"ralement consid"r"es 

comme responsables des produits et services mis sur le march". Celles-ci sont cens"es a priori mettre sur le march" des 

produits et services durables. Mais la communication est aussi un service, auquel des normes de durabilit" devraient 

s'appliquer. Ainsi le marketing est un maillon d'un syst#me "tabli qui devrait avoir ) sa disposition des outils pour 

int"grer le d"veloppement durable dans ses activit"s. On constate d#s lors le besoin d'outils de sensibilisation et 

d'"valuation destin"s aux di$"rents acteurs du monde de la publicit". Ces outils se doivent par exemple de d"velopper 

des lignes directrices, des crit#res d'"valuation et des exemples de bonnes pratiques. Certaines initiatives ont d"j) "t" 

lanc"es mais restent peu connues. Par exemple, le Conseil F"d"ral du D"veloppement Durable s'engage ) d"velopper 

un outil permettant une "valuation des projets publicitaires selon les crit#res du d"veloppement durable. La publication 

d'une brochure reprenant des exemples de communications probantes est un premier jalon dans la construction d'un 

tel outil.

Dans la litt"rature manag"riale, on a vu appara6tre des ouvrages enti#rement consacr" au marketing vert et ) son 
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application aujourd'hui dans la sph#re "conomique *Ottmann, 1==2 et Grant, 200=+. A ce titre, le marketing vert est 

devenu une voie ) suivre en management pour r"ussir son entreprise. Des livres de r"f"rences, des grilles d'analyse et 

de comparaison guident les managers, les marketeurs et les entrepreneurs dans la nouvelle tendance du marketing vert. 

Par ailleurs, des entreprises se sont "galent lanc"es dans le d"veloppement d'outils pour mesurer la performance 

environnementale des mat"riels de communication. Par exemple, les entreprises EcoBilan et Pricewaterhouse Coopers 

ont d"velopp" l'outil de mesure de l'impact environnemental des publicit"s « Ecopublicit" ». Ce service est un outil 

d'"valuation, d'analyse et de conseil pour les annonceurs a(n de les guider dans leur d"marche de communication 

responsable. Elle se base sur la m"thode de cycle de vie en analysant les campagnes de publicit" ) travers 5 m"dias : 

t"l"vision, radio, presse, a9chage et internet. Les phases de production, de di$usion et de r"ception sont consid"r"es.

A c<t" de ces outils de r"gulations externes, certaines entreprises "rigent leur propre code de conduite, aussi bien au 

niveau social qu'environnemental. Il peut s'agit de proc"dures de contr<le, de labels ou de programmes d'engagement 

internes. Bien qu'on puisse f"liciter l'initiative, le contenu de ce type de pratique doit %tre remis en cause en ce qui 

concerne l'usage qui en est fait. Ainsi par exemple une publicit" qui se base sur une performance environnementale 

"tablie en interne peut tromper le consommateur, notamment parce que la comparaison avec d'autres organisations est 

di9cile. *Deveaux et Laville, 2010+

6. RENFORCER L'ENCADREMENT DE LA PRATIQUE DU MARKETING VERT

Actuellement, le syst#me qui encadre le marketing vert des organisations est de l'ordre de l'autodiscipline. En 

Belgique, le Code de la Publicit" Ecologique pr"sent" plus haut constitue la r"f"rence en la mati#re. Certaines lois 

peuvent intervenir mais elles ne concerneront pas directement l'impact des organisations sur l'environnement. On 

a constat" que ce syst#me d'autor"gulation n'est clairement pas e9cace. Tout d'abord, cette d"marche volontaire ne 

donne pas les outils n"cessaires aux consommateurs pour distinguer les r"elles actions environnementales et celles qui 

ne le sont pas. Ensuite le choix d'un cadre auto-disciplinaire laissera toujours aux entreprises la tentation de d"vier 

vers le pro(t. Les risques encourus par les annonceurs seront ainsi des risques m"diatiques et d'image ) court terme, 

des risques "conomiques ) moyen terme et (nalement on peut penser que les risques judiciaires peuvent %tre craints ) 

terme. Pour "viter et g"rer ces abus, une r"vision de ce syst#me est d#s lors encourag"e. 

7. D!VELOPPER L'OFFRE

La litt"rature grise et scienti(que sur les nouvelles tendances du marketing voit dans la vague environnementale 

une "norme opportunit" pour les entreprises de cr"er de la valeur ou un avantage comp"titif ) long terme *Parsons 

200=+. L'observatoire de l'UNEP montre qu'il y a un potentiel r"el pour une augmentation des ventes, autant que des 

impacts indirects positifs sur les styles de vie marketing durables. *UNEP, 2005+. Il est ainsi pertinent de se demander 

si les connaissances et les techniques d"velopp"es au cours des derni#res ann"es par le marketing peuvent aider ) mieux 

positionner les produits "co-responsables. Il est raisonnable de penser qu'une o$re plus grande de produits entra6nerait 

un transfert de la consommation. Utiliser le marketing ) cette (n pourrait constituer une solution au d"veloppement 

des produits et services durables. Le prochain enjeu du marketing vert peut d#s lors %tre d'augmenter et de banaliser 

l'o$re responsable qui semble jusqu') pr"sent %tre limit" ) une o$re alternative ) celle pr"sente majoritairement 
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aujourd'hui. Wolf *2010+

Cependant les entreprises qui font du d"veloppement durable ou la protection de l'environnement le cúur de leurs 

activit"s sont encore rares.  Pourtant la litt"rature conseille depuis d"j) longtemps aux organisations d'investir dans le 

d"veloppement durable. Pour argumenter, de nombreuses success stories sont pr"sent"es comme exemples de nouveau 

business model ) suivre. He Body Shop et 4M sont des cas souvent pr"sent"s. Pourtant aujourd'hui encore, les 

produits ou services ) r"el caract#re environnemental semblent rester marginaux. Le consommateur doit r"ellement 

faire un e$ort et s'opposer au courant dominant pour s'engager dans le mouvement environnemental ) travers sa 

consommation *Bauler, 2010+. Par exemple, le consommateur va devoir s'obliger ) choisir dans une gamme restreinte 

de produits respectueux de l'environnement dans son supermarch" alors que la majorit" des produits ne rentreront 

pas dans cette gamme. Le consommateur va devoir prendre le risque de circuler ) v"lo en ville et aller contre le &ux 

de voitures pour a9cher sa volont" de r"duire son empreinte "cologique. Le consommateur va devoir payer un prix 

plus "lev" pour pouvoir consommer moins d'"nergie dans l'"clairage de son habitation. Cette situation est le r"sultat 

d'une o$re encore faible de produits et services environnementaux sur les canaux classiques de distribution. Dans cette 

perspective, une augmentation nette de cette o$re appara6t comme une solution.

Ainsi dans l'"tude de l'"volution de cette tendance, on peut se demander si nous sommes ) un point de bascule. Cela 

semblait d"j) le cas dans la (n des ann"es ?0' et au d"but des ann"es =0'. Pourtant, l'enthousiasme est retomb" dans 

les ann"es 00' pour laisser place ) une vague de doutes. De nouvelles tentatives semblent regon&er le ph"nom#ne 

et il est important de s'atteler cette fois-ci aux solutions qui emp%cheront la tendance de retomber de nouveau. On 

comprend aujourd'hui que le mouvement pr"c"dent manquait de consistance. Les entrepreneurs qui ont v"cu cette 

chute semblent dire qu'il faut davantage se concentrer sur le contenu et l'e9cacit" des produits et des services avant 

de se concentrer sur des e$orts en innovation et en marketing. On peut alors se demander si aujourd'hui nous avons 

atteint ce niveau de performance scienti(que et technique pour pouvoir rendre le produit durable commun et normal. 

D'ailleurs, le marketing vert peut servir ) banaliser la consommation et les comportements verts et ) les rentrer dans les 

cultures. Ainsi, le public serait attir" par un mode de vie vert. On peut "galement se demander si les di$"rents secteurs 

sont pr%ts pour cette "volution. En e$et, il vaut parfois mieux attendre encore quelques ann"es avant de sensibiliser au 

marketing vert pour se concentrer sur la recherche et le d"veloppement. En parall#le, il est important de pr"parer l'o$re 

en travaillant sur le d"veloppement d'un cadre de pratique du marketing vert. La r"ussite de cette tendance d"pendra 

"galement de l'implication des professionnels et de la force avec laquelle ils vont croire dans cette "volution. *Grant, 

200=+

8. COLLABORATION ENTRE LES ACTEURS

Par ailleurs, le marketing et la publicit" restent des outils qui peuvent %tre utilis"s ) bon ou mauvais escient. Selon les 

sp"cialistes, les politiques publiques et les programmes des organisations doivent coordonner leurs e$orts pour orienter 

le march" vers une "conomie durable. En bref, tous les acteurs de la soci"t" doivent agir de mani#re coh"rente et il 

n'est pas r"aliste d'en exclure un du projet. Pourtant, on constate un manque de perspective commune entre le secteur 

de la publicit" et celui des scienti(ques. Le manque de coh"sion dans les actions et les messages sur le d"veloppement 

durable des di$"rents acteurs de la soci"t" provient certainement d'un manque de dialogue. Pourtant, les savoirs 
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d"velopp"s par le secteur publicitaire pourraient %tre mis au service de la promotion de produits durables. CRIOC 

*200;+. Par ailleurs, en consid"rant toutes les parties prenantes dans ses pratiques, le marketing peut contribuer ) la 

communication entre les di$"rents acteurs de la soci"t" dans le but de constituer un cadre et un message coh"rent dans 

la protection de l'environnement.

On peut "galement souligner la n"cessit" de la collaboration ) l'int"rieur m%me du secteur du marketing. On retrouve 

en e$et les di$"rents acteurs suivants: les annonceurs ± commerciaux mais aussi d'int"r%t g"n"ral, priv"s, publics ou 

associatifs ± les publicitaires, les m"dias et les autorit"s de r"gulation. Ces acteurs peuvent chacun intervenir ) leur 

niveau. A l'int"rieur d'une organisation, on peut charger di$"rents niveaux de contribuer au marketing vert. Ainsi 

dans une logique produit, l'organisation peut charger son d"partement de recherche et d"veloppement de travailler 

sur l'impact environnemental des produits d"velopp"s. Dans cette optique, il est important de s'assurer l'utilit" des 

produits ou services pour les consommateurs. Dans ce processus, le marketing intervient en tant qu'interface entre 

l'entit" et les consommateurs. Deux types d'acteurs interviennent ici. En fonction de la taille et du fonctionnement 

de l'organisation, les d"partements internes de marketing ou de communication et les agences de communications 

et cr"atives, appel"es aussi annonceurs, sont responsables de la strat"gie marketing. D#s lors, ces acteurs guident en 

amont le d"partement recherche et d"veloppement dans la conception de produits respectueux de l'environnement. 

En aval, lorsqu'un produit ou un service est mis sur le march", les responsables du marketing vert peuvent travailler 

sur cette "tape en minimisant son impact environnemental. Par exemples, le choix des canaux de distribution ou la 

mani#re d'exposer le message publicitaire sont des choix ) r"aliser en fonction de leur impact environnemental. Aussi, 

ces marketeurs peuvent communiquer sur les produits de fa/on ) informer les consommateurs pour qu'ils minimisent 

l'impact environnemental des "tapes du cycle de vie qu'ils ma6trisent.

A c<t" de la sph#re marketing, un dialogue doit %tre "tabli particuli#rement avec les scienti(ques. Dans cette optique, 

des forums sont organis"s a(n de favoriser les "changes entre les acteurs. Lors de ces d"bats, on tente d'accro6tre la 

vari"t" des parties prenantes a(n de compl"ter le &ou qui r#gne sur le sujet. *Caron, 200J+. L'objectif est de partager les 

exp"riences a(n d'arriver ) un consensus. En e$et, ce n'est que sur la base de ce type de d"cisions que le cadre l"gislatif 

pourra r"ellement progresser. *Gendron, 200=+

9. LEVIER DANS LE CHANGEMENT DE COMPORTEMENT

Alors qu'il y a quelques ann"es les individus a9chaient surtout leurs valeurs gr7ce aux boycotts ou aux manifestations, 

aujourd'hui ils s'a9chent aussi par leur pouvoir d'achat. La d"cision d'achat est une action et un choix individuel 

que les consommateurs utilisent pour a9cher leurs convictions. Pour soutenir la croix rouge, les individus vont 

acheter des autocollants aux feux rouges, pour soutenir un projet en Afrique, ils vont acheter du caf" "quitable et pour 

sauver la for%t amazonienne ils vont acheter des meubles en bois issu de for%ts certi("es. Cette tendance est appel"e le 

consum"risme environnemental. Le consum"risme environnemental est une tendance sociale complexe et en m%me 

temps un ph"nom#ne marketing. Et cette tendance ne fait que s'accentuer car, ou ) cause de, l'o$re de ce type de 

produits ) caract#re "cologique ou social augmente. Ce levier de manifestation de valeurs passe entre les mains des 

marketeurs. Les dimensions du marketing seront non seulement le prix ou la performance, mais "galement l'impact 

environnemental du produit ou du service sur toute la dur"e de vie de celui-ci. Cette perspective o$re une autre raison 
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d'"tudier le marketing comme levier de changement dans la protection de l'environnement. *Ottman, 1==2+

Particuli#rement, le marketing est utile pour informer et sensibiliser les consommateurs lorsqu'une organisation 

est victime d'un e$et rebond ) savoir une augmentation de la consommation suite ) l'introduction d'une nouvelle 

technologie. Le marketing sera utilis" ici pour "duquer comment mieux consommer. Ainsi par exemple, une entreprise 

peut %tre confront"e au cas oQ suite ) la mise sur le march" d'un produit o$rant une "conomie d'"nergie comme une 

ampoule, les consommateurs augmentent leur consommation d'"lectricit" pour compenser l'"conomie r"alis"e. Le 

marketing peut ici servir ) montrer aux consommateurs comment consommer mieux et faire d#s lors des "conomies 

et d#s lors ne pas pr"senter l'am"lioration technologique comme une opportunit" de pouvoir consommer davantage. 

Parall#lement, lors de la mise sur le march" d'un produit nettoyant plus e9cace, il est important pour l'o$reur de 

sensibiliser le consommateur ) utiliser moins de produit par utilisation et non ) laver plus.

10. COH!REN CE AVEC LES PROGRAMMES DE RESPONSABILIT!  SOCI!TA LE

Un autre "l"ment r"current dans les pratiques manag"riales est l'importance du suivi. En e$et, les actions de 

marketing vert accompagnent rarement les consommateurs dans toute la dur"e de leur utilisation du produit. Le fait 

d'abandonner la responsabilit" au consommateur peut limiter les e$ets positifs des actions du marketing vert. Par 

exemple, un fabricant de machines ) laver peut concevoir son produit en minimisant l'utilisation de mati#res premi#res 

polluantes, peut ensuite "duquer ses consommateurs ) "conomiser de l'"nergie lors de l'utilisation du produit mais ne 

pas fournir de suivi quant au recyclage de la machine et diminuer d#s lors drastiquement l'impact positif de ses actions 

marketing sur le bilan environnemental du produit. *Deveaux et Laville, 2010+. Les programmes de responsabilit" 

soci"tale peuvent apporter ce suivi. En e$et au lieu de d"velopper des actions en parall#le des activit"s de l'organisation, 

le programme peut articuler les activit"s a(n qu'elles s'int#grent dans un d"veloppement durable. Ce type d'initiative 

permettrait de renforcer la coh"rence entre les actions marketing et les programmes de d"veloppement durable.

11. CONCLUSIONS

La science environnementale est une science qui demande une action imm"diate mais qui s'observe sur le long terme. 

Le marketing vert peut apporter les "l"ments pour communiquer sur cette situation complexe avec les consommateurs. 

Particuli#rement, le marketing vert semble %tre un outil prometteur pour motiver et guider les entreprises dans leur 

conversion. Pourtant, il rencontre aujourd'hui de nombreuses limites. Un sondage parmi des marketeurs a permis de 

mettre en avant certains obstacles de la pratique du marketing vert aujourd'hui. Notamment, la con(ance autour des 

intentions et de la performance du marketing vert doit %tre travaill"e. Cela passera par l'"ducation au d"veloppement 

durable en proposant des outils ) destinations des di$"rentes parties prenantes. Particuli#rement, le marketing 

traditionnel devra %tre repens" a(n de d"velopper l'o$re de produits et services durables et de constituer un levier dans 

les changements de comportements. Finalement, on soulignera l'importance d'assurer la coh"rence entre les pratiques 

de marketing vert et les programmes de responsabilit" soci"tale.
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CHAPITRE V:
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Dans un contexte de coordination de r"#exions et d'applications multidisciplinaires, ce m"moire s'est appliqu" 

$ "tudier l'activit" complexe et controvers"e que constitue le marketing vert. Le marketing tel qu'il est pratiqu" 

aujourd'hui semble une activit" paradoxale dans un contexte de d"veloppement durable. Pourtant consid"rer le 

marketing dans l'objectif de d"veloppement durable des organisations semble in"vitable et m%me souhaitable. Deux 

"l"ments de r"ponse ressortent clairement de la litt"rature scienti&que et des recherches men"es dans la litt"rature 

grise(: le marketing est une r"alit" mais il se doit d'%tre repens". 

Le marketing vert se propose d'%tre l'"volution du marketing traditionnel en int"grant structurellement dans ses objectifs 

et dans sa pratique le respect de l'environnement. Pourtant le bilan de son "volution jusqu'au jour d'aujourd'hui reste 

mitig". Une analyse des param)tres qui pourraient l'amener $ participer $ l'objectif de d"veloppement durable des 

entreprises a "t" men"e. Particuli)rement, ce m"moire propose un cadre d'analyse permettant d'"tudier la coh"rence 

entre la publicit" et les rapports de d"veloppement durable. Cet outil fournit deux grilles d'analyse. La premi)re 

d"veloppe huit param)tres pour d"chi*rer le contenu des publicit"s vertes : le cadre visuel, l'accroche "crite, la relation 

entre l'accroche et le cadre visuel, les objectifs de la publicit", la probl"matique environnementale, les b"n"&ces pour 

la cible, l'"tendue des informations fournies et &nalement le respect du Code Ecologique de la Publicit". La deuxi)me 

s'appuie quant $ elle sur six dimensions  permettant d'analyser les rapports de d"veloppement durable: les caract"ristiques 

de l'organisation, les caract"ristiques du rapport, la proportion de la dimension environnementale, les informations 

fournies par l'organisation sur la campagne publicitaire, les pratiques du marketing vert et &nalement la connexion 

entre la strat"gie d'activit"s et la strat"gie de d"veloppement durable. Ce dernier item explore particuli)rement la 

pr"sence d'"tudes qui supportent les programmes de d"veloppement durable, la confrontation de ces r"sultats $ leur 

bilan environnement, l'importance de la recherche d'alternatives innovantes, la mise en perspective de la situation 

de l'organisation par rapport $ son secteur, la perspective d'objectifs de long terme et pour &nir la consid"ration de 

l'impact r"el des activit"s de l'organisation a&n d'assurer une coh"rence entre la strat"gie de l'activit" et la strat"gie de 

d"veloppement durable.

Le cadre d'analyse a "t" test" sur un "chantillon de 20 publicit"s et de leur rapport de d"veloppement durable, tous 

secteurs confondus. Les r"sultats mettent en avant que les entreprises suivent di*"rents niveaux d'"cologisation. Il 

appara+t que ces di*"rents stades d'investissement peuvent contribuer $ l'objectif de d"veloppement durable s'ils 

sont adopt"s dans une perspective d'"volution. Par contre, quelque soit l'"tape, l'organisation se doit d'assurer une 
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coh"rence entre sa publicit" et sa politique de d"veloppement durable. On observe pourtant que l'argument "cologique 

n'est g"n"ralement pas le message principal de la publicit", ce qui augmente la confusion des consommateurs. L'absence 

du suivi d'un code d'"thique adress" au marketing vert met avant le manque de transparence dans son application. 

Ensuite, peu d'organisations pr"cisent le contenu des campagnes publicitaires dans leur rapport de d"veloppement 

durable. On peut craindre un manque d'implication, de structure et de points de comparaison avec d'autres 

organisations. Finalement, on constate que les petites organisations ne s'investissent pas encore dans le compte-rendu 

environnemental. Ensuite en "tudiant l'engagement des organisations dans le d"veloppement durable, on observe 

"galement que les organisations "tudi"es forment deux groupes. Le premier, constitu" essentiellement d'organismes 

publiques et d'organisations sans but lucratif, se distinguent par le fait de manifester une volont" de confronter le 

paradigme social dominant dans leur programme de d"veloppement durable. Le deuxi)me, constitu" de la majorit" 

des organisations "tudi"es, se caract"rise par l'absence de cette confrontation. On ne trouve pas dans leurs actions une 

volont" de changer les modes de production et de consommation actuels.

A&n de mettre en perspectives ces r"sultats, ce m"moire propose des pistes de solutions dans l'e*ort du marketing vert 

$ guider les entreprises vers un d"veloppement durable. Pour commencer, ce m"moire expose les r"sultats d'un sondage 

r"alis" parmi des professionnels du marketing. En tant que source de pression et moteurs d'actions des entreprises, 

les employ"s apparaissent comme des atouts dans le d"veloppement du marketing vert. On d"couvre ensuite que le 

respect de l'environnement est une pr"occupation importante aux yeux des marketeurs. Pourtant, l'int"gration du 

respect de l'environnement dans le travail au quotidien ne d"passe pas l'objectif de limiter les impacts des activit"s de 

l'organisation dans l'esprit de la majorit" des personnes interview"es. Aussi, alors que l'interpr"tation de la notion de 

marketing vert semble converger vers les am"liorations $ apporter $ la pratique du marketing traditionnel, la notion de 

publicit" verte est comprise de mani)res vari"es et oppos"es parmi les marketeurs. 

Suite $ ces constatations, des initiatives ont "t" propos"es. On trouve ainsi la n"cessit" de surmonter les r"luctances face 

$ la pratique du marketing vert. On devra tout d'abord convaincre les organisations que l'"cologisation est compatible 

avec les activit"s "conomiques. Ensuite, le marketing vert doit renouer la con&ance des consommateurs avec les 

produits respectueux de l'environnement. Cela passera par une stimulation de l'o*re de produits et services durables. 

Cette "tape demande de rendre le marketing transparent, notamment en d"veloppant les m"thodes de compte-rendu, 

que ce soit sous la forme d'un rapport de d"veloppement durable ou d'autres outils plus adapt"s aux petites structures. 

Parall)lement, le marketing traditionnel se doit d'"voluer, ce qui n"cessitera des changements radicaux. Au-del$ des 

freins "conomiques, on peut constater le manque de connaissance sur le sujet. Ainsi, il appara+t qu'"duquer toutes 

les parties prenantes au d"veloppement durable semble n"cessaire a&n d'apporter une base solide $ l'"volution de la 

discipline. Selon les sp"cialistes, les politiques publiques et les programmes des organisations doivent coordonner 

leurs e*orts pour orienter le march" vers une "conomie durable .A&n d'y arriver, toutes les parties prenantes devraient 

s'atteler $ la cr"ation d'outils pour d"velopper et "valuer les pratiques de marketing vert. Dans son d"veloppement, 

on remarque l'ine/cacit" du caract)re autodisciplinaire du Code de la Publicit" Ecologique. Renforcer le cadre 

l"gislatif de la pratique du marketing vert semble devoir %tre la mission des organismes publics et des politiques en la 

mati)re. Ce travail passera par une r"glementation stricte des ph"nom)nes de greenwashing. Le marketing vert pourra 

alors servir de levier dans les changements de comportements et soutenir les programmes de responsabilit" soci"tale 

des organisations dans une d"marche e/cace. Finalement en assurant le suivi des initiatives environnementales, le 
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marketing vert renforcera la coh"rence entre les actions marketing et les programmes de d"veloppement durable.
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ARTICLE 1

La#publicit,#doit#-tre#con.ue#de#mani/re#0#ne#pas#solliciter#

abusivement# les# pr,occupations# de# la# soci,t,# dans# son#

ensemble# en# mati/re# d)environnement# ou# exploiter# un#

manque#,ventuel#de#connaissances#dans#ce#domaine1

ARTICLE 2

Aucune#publicit,#ne#peut#ni#inciter2#ni#donner#l)impression#

d)approuver# ou# d)encourager# des# comportements# ou#

actions# contraires# 0# la# protection# de# l)environnement2#

notamment#en#vertu#de#la#loi#ou#de#codes#d)autodiscipline1

ARTICLE 3

La# publicit,# ne# peut# contenir# aucune# a3rmation2#

indication2#illustration#ou#pr,sentation#qui#soit#de#nature#

0# tromper# directement# ou# indirectement# quant# aux#

propri,t,s#et#caract,ristiques#d)un#produit#ou#d)un#service#

au#sujet#de#ses#e4ets#sur#l)environnement1

ARTICLE 4

Lorsque# la# publicit,# fait# ,tat# de# la# contribution# d)une#

entreprise#ou#d)un#groupe#d)entreprises#0#la#protection#de#

l)environnement2#la#r,f,rence#0#des#produits2#services#ou#

actes#particuliers#ne#peut# laisser#croire#sans# justi5cation#

qu)ils# sont# repr,sentatifs# de# l)ensemble# de# l)activit,# de#

l)entreprise#ou#du#groupe#d)entreprises1

ARTICLE 5

Lorsque# les# qualit,s# ou# avantages# d)un# produit# ou#

d)un# service# en# mati/re# d)e4ets# sur# l)environnement#

d,pendent# de# conditions# ou# de# modalit,s# particuli/res#

de#consommation#ou#d)usage2#la#publicit,#qui#s)y#r,f/re#

doit# les# indiquer#ou#0#d,faut2# l)annonceur#doit#pouvoir#

apporter#la#preuve#que#l)information#des#consommateurs#

est#assur,e1

ARTICLE 6

Les#r,f,rences#aux#e4ets#sur#l)environnement#ne#peuvent#

pas#laisser#croire#qu)elles#s)appliquent#0#plus#d),tapes#du#

cycle#de#vie#du#produit#ou#du#service#ou#0#plus#de#propri,t,s#

de#ce#produit#ou#de#ce#service#que#ce#n)est#e4ectivement#

le#cas#et#doivent#indiquer#clairement#0#quel#stade#du#cycle#

ou#0#quelle#propri,t,#elles#s)appliquent1

ARTICLE 7

Des#expressions2#a3rmations#ou#slogans#absolus#tels#que2#

par#exemple2#«#bon#pour#l)environnement#»2#«#,cologique6

ment#s7r#»2#etc1#impliquant#qu)un#produit#ou#un#service#

n)a#pas#d)e4ets#sur#l)environnement#0#quel#que#stade#que#

ce#soit#de#son#cycle#de#vie2#sont#interdits2#sauf#preuve#,ta6

blie#en#application#de#l)article#89#du#pr,sent#Code1

ARTICLE 8

Si# la# publicit,# fait# r,f,rence# 0# l)absence# ou# 0# une#

proportion#r,duite#d)ingr,dients#ou#d),l,ments#ayant#un#

e4et#sur#l)environnement#et#ce#par#rapport#0#une#m-me#

cat,gorie#de#produits#ou#de#services#mis#pr,alablement#sur#

le#march,2#ce#qui#a#,t,#r,duit#doit#-tre#clairement#indiqu,1

Les#,ventuels#,l,ments#de#remplacement#doivent#apporter#

une#r,duction#sensible#des#nuisances#sur#l)environnement#

qui#devra#-tre#prouv,e#conform,ment#0#l)article#891

ARTICLE 9

La# publicit,# ne# peut# utiliser# des# argumentations# ou#

des# conclusions# scienti5ques# relatives# aux# e4ets# sur#

l)environnement# que# si# elles# sont# conformes# aux#

1. CODE DE LA  PUBLI CITÉ  ECOLOGIQUE



A••€•€‚

V%! (#Emilie
90

M ‚!€"#€•#S$%€•$€‚#€!#G€‚!%&•#'€#()E•*%"&••€+€•!

2. QUESTIONNAIRE EN LIGNE POUR LES MARKETEURS

81# What#is#your#professional#position#?

:1# To#which#following#categories#belongs#your#organization#?

�t��Distribution#companies#and#manufacturers#of#consumables#

�t��Service#companies#

�t��Industrial#companies#

�t��Public#and#nonpro5t#organizations#

�t��Others

;1# What#does#environmental#friendliness#mean#to#you#?#<in#a#few#words=

91# Do#you#integrate#environmental#actions#in#your#daily#professional#life#?#If#yes2#which#ones#?

>1# According#to#you#how#can#green#advertising#be#brie@y#described#?

B1# According#to#you#how#can#green#marketing#practices#be#brie@y#described#?

F1# Practically#how#can#you#integrate#environmental#concerns#in#your#daily#marketing#practices#?#<;#examples=

H1# Are#you#aware#of# the#«#Code#de# la#publicit,# ,cologique#»#J#«#Milieureclame#code#»#<i1e1#ecological#advertising#

guidance=#which#has#been#published#by#the#government#?

Link#K#httpKJJeconomie1fgov1beJfrJspfJcommissionsJEtiquetage_Publicite_ecologiquesJCode_publicite_ecologiqueJ

N1# Does#your#company#use#this#guide#or#any#other#environmental#framework#when#doing#marketing#?#If#yes2#which#

one#?

conditions#de#preuve#d,5nies#0#l)article#891

ARTICLE 10

Une# terminologie# scienti5que# ou# environnementale# est#

acceptable# 0# condition# d)-tre# pertinente# et# de# pouvoir#

-tre# facilement# comprise# par# les# consommateurs1#Toute#

confusion#doit2#sur#ce#point2#-tre#,vit,e1

ARTICLE 11

Des#t,moignages#ou#attestations#ne#peuvent#-tre#utilis,s#

0# l)appui# d)arguments# faisant# r,f,rence# aux# e4ets# sur#

l)environnement# que# si# leur# contenu# est# en# ad,quation#

avec# l),tat# de# d,veloppement# de# la# science# ou# de# la#

technologie#en#la#mati/re2#eu#,gard#0#la#composition#du#

produit# ou# du# service# et# aux# conditions# du# march,# au#

moment#de#leur#utilisation1

ARTICLE 12

La#publicit,#ne#peut#pas#sugg,rer#de#fausse#sup,riorit,#ni#

d,nigrer#d)autres#produits#ou#services#similaires#en#mati/re#

d)e4ets#sur#l)environnement1

Une# sup,riorit,# environnementale# par# rapport# 0# des#

concurrents#ne#peut#-tre#revendiqu,e#que#s)il#est#possible#

de#d,montrer#un#avantage#signi5catif1

ARTICLE 13

Les# signes# ou# symboles# relatifs# aux# e4ets# sur#

l)environnement#ne#peuvent#induire#en#erreur2#ni#pr-ter#

0#confusion#au#sujet#de#leur#signi5cation1#Ces#signes#ou#

symboles#ne#peuvent#,voquer#faussement#une#approbation#

o3cielle1

ARTICLE 14

L)annonceur#doit#pouvoir#justi5er#de#mani/re#certaine#et#

sans# d,lai# toute# a3rmation2# indication2# illustration# ou#

pr,sentation#se#r,f,rant#0#des#e4ets#sur#l)environnement1

Pour#-tre#valables2#les#,l,ments#de#preuve#doivent2#en#cas#

de# contestation2# recevoir# l)agr,ment# d)un# organisme# ou#

d)une# personne2# accept,<e=# par# les# parties# concern,es2#

pour#autant#que#cela#soit#jug,#n,cessaire#par#l)organe#de#

contrQle#du#Code1


