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« On n’intéresse durablement que si l’on est capable de prouver que l’on défend 

des causes durables. »

 

 

Hervé Serieyx 

Préface de Sponsoring et mécénat, l’exemple de l’environnement  
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INTRODUCTION 

Contexte général / définition du sujet 

Don  

                                                        
1 Définition d’Admical – Association reconnue d’utilité publique fondée en 1979, organisme de 

référence dont la vocation est de promouvoir le mécénat en France et d’en garantir l’éthique. 

Admical est à la fois un observatoire et un centre de formation. 
2 Source : larousse.fr 
3 Définition tirée du dictionnaire du droit privé de Serge Braudo, Conseiller honoraire à la Cour 

d’Appel de Versailles 
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Intérêt général 

 

                                                        
4 Ce qui motive les entreprises mécènes, Virginie SEGHERS, Autrement, Paris, 2007, p.12 
5 Source : vie-publique.fr, portail de l’Etat pour développer la société de l’information. 
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Mécénat d’entreprise 

                                                        
6 Baromètre du Mécénat, Admical, 2014 
7 Baromètre du Mécénat, Admical, 2014 
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8 En réalité ce sont 3 millions de microentreprises et 138 000 petites et moyennes entreprises 

(PME), mais ces deux catégories sont souvent regroupées dans les études et enquêtes. 
9 Sources : economie.gouv.fr et insee.fr 
10 Dans le baromètre d’Admical, le social regroupe trois grands domaines : insertion économique 

et professionnelle / entreprenariat social ; exclusion, précarité ; droits humains. 
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Evolution du contexte 

                                                        
11 Le mécénat, valeur actuelle, Nicolas SIMON et Marianne ESHET, Gallimard, Paris 2009, p.73 
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Désengagement de l’Etat 

Assouplissement des réglementations 

                                                        
12 Le mécénat, valeur actuelle, Nicolas SIMON et Marianne ESHET, Gallimard, Paris 2009, p.14 
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13 Le mécénat mode d’emploi, Karen NIELSEN, IESA : Economica, Paris, 2007, p.31  
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Intérêt du sujet et parti pris 

                                                        
14 Le mécénat : point de vue du grand public et des actifs du secteur privé, Mediaprism et France 

Générosités, 2011 
15 idem 
16 Co-écrit par le Président d’Occurrence, Assaël Adary, et la Directrice Générale, Céline Mas, ainsi 

que Marie-Hélène Westphalen et Thierry Libaert. Editions Dunod 
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Question de départ et méthodologie 

                                                        
17 Cf. tableau Annexe 1 
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Problématique & hypothèses 
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PARTIE 1 : Le mécénat, et en particulier celui des fondations 

d’entreprises, pilier de la stratégie globale de communication 

institutionnelle de l'entreprise  

1.1 : L’engagement de l’entreprise a progressivement intégré la stratégie de 

communication institutionnelle 

1.1.1 : Incompatibilité a priori entre la nature même de l’entreprise et le principe de 

mécénat  
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1.1.2 : Conditions pour servir effectivement la stratégie 

                                                        
18 Le mécénat mode d’emploi, Karen NIELSEN, IESA : Economica, Paris, 2007, p.40 
19 Return on investment, retour sur investissement 
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1.1.3 : Creating Shared Value 

                                                        
20 Creating Shared Value, Michael E. Porter & Mark R. Kramer, Harvard Business Review, 2011 
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1.1.4 : La notion d’engagement 

1.2 : La fondation d’entreprise, symbole fort de la stratégie institutionnelle de 

mécénat 



23 

 

                                                        
21 Ces données sont à lire par statuts juridiques. Le nombre de fondations d’entreprises ne 

compte pas toutes les fondations effectivement créées par des entreprises : on en retrouve en 

réalité parmi les fondations reconnues d’utilité publique, parmi les fondations abritées, les 

fondations partenariales et parmi les fonds de dotation. 
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22 http://www.centre-francais-fondations.org/fondations-fonds-de-dotation/les-formes-de-

fonds-fondations/synopsis-par-type-de-fonds-ou-fondation/fondation-dentreprise-fe  
23 Ce qui motive les entreprises mécènes, Virginie SEGHERS, Autrement, Paris, 2007, p.164 
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24 Panorama du mécénat des entreprises du CAC 40, Admical, 2013 
25 Les ETI acteurs du mécénat, Admical / ASMEP-ETI, 2014 
26 Pourquoi les fondations sont-elles si rares en France ?, Edith ARCHAMBAULT, Université Paris 1, 

MATISSE, 2004 
27 A l’initiative du Général de Gaulle et d’André Malraux 
28 Pourquoi les fondations sont-elles si rares en France ?, Edith ARCHAMBAULT, Université Paris 1, 

MATISSE, 2004 
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29 Baromètre des fondations d'entreprise, Etude IMS-Entreprendre pour la Cité, 2012 
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1.3 : Une communication institutionnelle d’autant plus renforcée lorsque le 

mécénat sert la stratégie de l’entreprise 

                                                        
30 Communication institutionnelle, Philippe MOREL, Vuibert, Paris, 2012 
31 Marianne ESHET, ancienne déléguée générale d’Admical, dans Ce qui motive les entreprises 

mécènes, Virginie SEGHERS, Autrement, Paris, 2007, p.146  



28 

 



29 

 



30 

 

                                                        
32 Les ETI acteurs du mécénat, Etude Admical / ASMEP-ETI, 2014 
33 Panorama du mécénat des entreprises du CAC 40, Etude Admical, 2013 
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PARTIE 2 : Au service de l’intérêt général, l’entreprise sert son 

propre intérêt : la diversité des motivations des entreprises 

mécènes. 

 

                                                        
34 Ce qui motive les entreprises mécènes, Virginie SEGHERS, Autrement, Paris, 2007, page 11 
35 Return on investment, retour sur investissement 
36 Dossier Economie Sociale, Philanthropie, Le Nouvel Economiste, n°1763 (01/05/2015) 
37 Dossier Economie Sociale, Mécénat d’entreprise, Le Nouvel Economiste, n°1740 (14/11/2014) 
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2.1 : Des motivations connectées aux intérêts propres des entreprises 

                                                        
38 Entreprise de taille intermédiaire/Grande entreprise  
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39 Panorama du mécénat des entreprises du CAC 40, Admical, 2013 
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2.2 : Le mécénat, d'un enjeu d'image externe à une stratégie de communication 

interne 

                                                        
40 Dynamiser sa communication interne, Valérie Perruchot Garcia, Dunod, Paris, 2012 
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41 Dynamiser sa communication interne, Valérie Perruchot Garcia, Dunod, Paris, 2012, p.140 
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2.3 : L’implication des salariés, facteur clé de réussite 
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42

                                                        
42 Mécénat de compétences : comment engager les actifs ?, Admical / Pro Bono Lab, 2014 
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43 Panorama du mécénat des entreprises du CAC 40, Admical, 2013 
44 Préface - Ce qui motive les entreprises mécènes, Virginie SEGHERS, Autrement, Paris, 2007, p.8 
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PARTIE 3 : Risques et recherche d’un format opérationnel, 

invention d’une nouvelle communication  

3.1 : Les contraintes légales et éthiques en termes de communication 

n'empêchent pas de communiquer : exemples concrets 



44 

 

46

                                                        
45 Témoignage de Stéphane MARTIN, Président du musée du Quai Branly 
46 Cf. Annexe 3-a 
47 https://www.youtube.com/watch?v=KbIkMUkpfco 
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48 Au 06/09/15 
49 Cf. Annexe 3-b 
50 Cf. Annexe 3-c 
51 Cf. Annexe 3-d  
52 idem 
53 Cf. Annexe 3-e 
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3.2 : Communiquer autrement : la preuve par l’exemple et l’implication des 

partenaires 

3.2.1 : Greenwashing vs Communication par la preuve  

                                                        
54 Panorama du mécénat des entreprises du CAC 40, Etude Admical, 2013, p.37 
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55 Communicator, 7ème édition, ADARY, LIBAERT, MAS, WESTPHALEN, Dunod, Paris, 2015, p. 530 



49 

 

3.2.2 : Faire appel aux partenaires 

                                                        
56 Source : larousse.fr  
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3.2.3 : Evaluation d’impact et outils de reporting : aller plus loin dans la 

communication par la preuve 

                                                        
57 Ce qui motive les entreprises mécènes, Virginie SEGHERS, Autrement, Paris, 2007, p.90 
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3.3 : De la difficulté des relations presse 
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58 Fiche pratique n°9 – Mécénat & relations presse : Comment optimiser ses relations presse ?, IMS-

Entreprendre pour la Cité, 2011 
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Deux contre-exemples : VINCI et L’OREAL 

                                                        
59 http://www.vinci.com/mecenat/  
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60 Ce qui motive les entreprises mécènes, Virginie SEGHERS, Autrement, Paris, 2007, p.188 
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61 Ce qui motive les entreprises mécènes, Virginie SEGHERS, Autrement, Paris, 2007, p.154 
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CONCLUSION 
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62 Le mécénat, valeur actuelle, Nicolas SIMON et Marianne ESHET, Gallimard, Paris 2009, p.31 
63 Secteur privé et humanitaire, quelle relations ?, Myriam Bincaille, Humanitaire, 2014 
64 Jean-Jacques Goron, fondation BNP Paribas, dans Dossier Economie Sociale, Philanthropie, Le 

Nouvel Economiste, n°1763 (01/05/2015) 
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65 Pour rappel, le développement durable ne concerne pas uniquement les enjeux 

environnementaux mais également économiques et sociaux. 
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66 Jean Pierre Sicard, Président de Novethic dans Ce qui motive les entreprises mécènes, Virginie 

SEGHERS, Autrement, Paris, 2007, p.262 
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Annexe 3 : Images relatives à la partie 3.1 

 

3-a : Affiches fondation L’Oréal – promotion du prix Pour les femmes et la science 

 

 
 

Affichage Aéroport Paris – Charles de Gaulle 
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3-b : Vidéo fondation Total, à l’occasion des 20 ans de la fondation 

 

 
Capture d’écran signature vidéo 

 

 

 
 

Capture d’écran commentaires 
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3-c : Affiches fondation Procter & Gamble – promotion de l’exposition à l’Aquarium 

de Paris, à l’occasion des 20 ans de la fondation  

 

 
 

Affichage métro 

 

 
 

Affichage centre commercial 
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Visuels du concept  
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3-d : Visuels fondation SNCF – promotion du mécénat de compétences 

 
Print METRO NEWS PARIS, n°2430, 10 juin 2013 
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Visuels relayés sur le site web de la 

fondation, réalisée par l’agence Limite qui 

accompagne la fondation sur sa 

communication digitale 
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3-e : Visuels fondation Orange – promotion du mécénat de compétences 

 

  
 

 

Campagne réalisée par l’agence Sequoia (Makheia Group). Le dispositif, déployé 

en France et à l’international, comportait une campagne publicitaire, un 

dispositif éditorial et un kit de communication. 
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RESUME 
 

Le mécénat apparaît aujourd’hui incontournable dans le développement associatif 

et citoyen du pays. En effet, le développement culturel et social qu’il produit vient 

combler les besoins de la société, en prolongement de l’action de l’Etat. Alors qu’on 

pourrait supposer une incompatibilité entre la raison d’être de l’entreprise et un 

engagement éventuel vis-à-vis de l’intérêt général, le mécénat s’est beaucoup 

développé au cours des trente dernières années. L’engagement de l’entreprise a 

progressivement intégré le discours de communication institutionnelle, et le 

mécénat d’entreprise est devenu un pilier de la stratégie institutionnelle de 

l'entreprise. Il semble donc possible que la sphère publique soit prise en charge 

par une économie privée qui était jusqu’alors écartée par des considérations 

philosophiques. 

Bien que la communication du mécénat ne soit pas un objectif en soi, les 

entreprises mécènes valorisent leurs actions en interne et en externe. Les 

motivations sont nombreuses : le mécénat est à la fois une marque de 

différenciation et d’identité, un moyen d’assumer concrètement sa part de 

responsabilité dans la société, une technique d’ancrage territorial et une manière 

de rester en lien avec l’innovation dans son secteur d’activité, ainsi qu’un levier de 

mobilisation interne et de développement de la fierté d’appartenance à 

l’entreprise. En effet, l’engagement dans des causes et citoyennes répond aux 

enjeux internes actuels, car il contribue au développement de valeurs, et c’est une 

réponse au souhait de retrouver un équilibre entre vie professionnelle et 

personnelle. 

Enfin, tout en veillant à ne pas tomber dans le piège d’une communication creuse, 

les entreprises mécènes recherchent le format opérationnel qui leur permette de 

conjuguer éthique et valorisation de leurs actions. Elles inventent ainsi une 

nouvelle communication, en bonne intelligence et tout en finesse.  
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MOTS CLES 
 

Mécénat 

 

Entreprise  

 

Fondation 
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Communication institutionnelle 

 

Communication interne 

 

Engagement  

 

Responsabilité  

 


