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DÉLIVRER DES 
MESSAGES UTILES 

SUR LA RAISON D’ÊTRE 
DES ENTREPRISES

 CORINNE MREJEN 

Au moment où responsabilité et croissance 

AUJOURD’HUI À REPENSER LES 

MISSIONS DE LA COMMUNICATION ?

CORINNE MREJEN La crise du Covid-19 

a cristallisé des inquiétudes sur la santé et sur 

des attentes qui préexistaient et qui s’ins-

crivent dans un temps plus long. La situation 

de tension que nous traversons donne l’op-

portunité de faire bouger les lignes, même 

s’il faudra du temps pour changer de para-

digme. La prise de conscience très claire par 

les citoyens que les anciens modèles sont 

construire un monde différent, basé sur de 

nouveaux indicateurs. Ces évolutions se 

remarquent dans le vocabulaire, où la notion 

de « consommation intelligente » a pris le pas 

sur le terme de « décroissance ». Mais aussi 

dans l’intérêt porté à Patagonia ou C’est qui 

applis Yuka et Too Good To Go

succès de l’événement ChangeNOW sur l’éco-

système à impact positif. Cette révolution 

responsable ouvre la voie au développement 

d’une croissance vertueuse et nous met face 

grande échelle. Ces tendances nous poussent 

à revenir aux fondamentaux de la communi-

cation, qui ne sert pas seulement à valoriser 

un produit ou un service, mais délivre des 

messages utiles sur la raison d’être des entre-

prises, sur leur mission et leur utilité sociale.

 I QUELS ENSEIGNEMENTS 

LE PARISIEN MÉDIAS ?

CM

munication nous ont amenés à construire des 

« grands programmes » pour permettre aux 

entreprises de partager des engagements 

qui vont bien au-delà de la responsabilité 

tionnelle » et nous renvoient à des transfor-

mations sociétales majeures. À travers ces 

axes de communication responsable, qui 

s’inscrivent dans une logique de communi-

cation pérenne, les marques s’associent à 

une zone d’adhérence entre les audiences 

de nos médias et les entreprises, en activant 

du média classique, du contenu et de l’évé-

nementiel. Les dispositifs qui en découlent 

agences médias sont complètement parties 

prenantes de ces dispositifs de co-création. 

Cette relation de partenariat donne tout son 

sens au nom du pôle qui les organise, Les 

Échos-Le Parisien Partenaires.

 I COMMENT SE SONT DÉJÀ EXPRIMÉS 

CES ENGAGEMENTS ? 

CM Le programme Accelerate Business 

for Good, monté sur dix mois en 2019 avec 

BNP Paribas, est parti des initiatives locales 

qui participent à construire l’écosystème 

à impact positif. Des rencontres organi-

deaux et Paris ont rassemblé 1 500 visiteurs 

et permis de faire dialoguer ces entrepre-

neurs nouvelle génération avec les grandes 

livre blanc a compilé les exemples vertueux 

« découverts » lors du tour de France et les 

recommandations issues des moments de 

co-création. Le magazine digital immer-

sif « Les Échos Planète », lancé début 2020 

Perpetual Planet, s’appuie de son côté sur 

la valeur d’exemple. Ce programme Planète 

réserve une place importante au journalisme 

visuel et s’appuie sur une grande diversité 

riser la compréhension des enjeux environ-

nementaux, des enquêtes approfondies, des 

portraits de pionniers du changement…

 I COMMENT CES PROGRAMMES 

PLUS CLASSIQUE ?

CM Les grands programmes qui asso-

cient une marque à nos médias, sans jamais 

trahir leur intégrité éditoriale, sont une forme 

de collaboration et de coproduction qui 

ils génèrent aussi de la publicité classique. 

Avec la crise, le chiffre d’affaires de la publi-

cité classique a beaucoup reculé, mais aucun 

de nos grands programmes n’a été annulé. 

ELLE FRAGILISER CETTE APPROCHE ?

CM Nous sommes convaincus au 

contraire qu’elle va la renforcer. On le voit 

à l’alignement des planètes entre ce qu’ex-

primaient déjà clairement les plus jeunes et 

ce que ressent aujourd’hui l’ensemble de la 

population. Les entreprises ont davantage 

pris conscience que la préférence de marque 

constitue une opportunité pour créer de la 

valeur. Les citoyens appellent plus que ja-

mais les grandes entreprises à passer à la vi-

tesse supérieure et à se mettre en ordre de 

marche comme elles ont su le faire pendant 

la crise, notamment dans le luxe, en réorien-

tant les usines pour produire du gel hydro-

alcoolique ou des masques. La crise a accé-

léré la prise de conscience que chacun doit 

jouer son rôle.

 LA RÉVOLUTION 

 LA VOIE À UNE CROISSANCE 


