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Introduct ion

Depuis plusieurs années, CASTEL AFRIQUE tâche de renforcer ses engagements avec la mise en place de 
stratégies marketing et commerciales responsables. 

De toute évidence, les boissons commercialisées par CASTEL AFRIQUE sont des produits vecteurs de 
convivialités et de célébrations. Cependant, des risques liés aux abus de consommation existent et le 

Groupe est conscient qu’il en est de sa responsabilité d’en tenir informés ses consommateurs. 

L’âge cible des consommateurs est ainsi un critère clé à définir dans toute stratégie marketing. De cette 
manière, le Groupe et ses Filiales restent vigilants quant à l’intention persuasive de la publicité et ses 

conséquences, en particulier auprès du jeune public.

Dans le cadre de sa responsabilité environnementale, le Groupe souhaite également utiliser les leviers du 
marketing afin de promouvoir les emballages réutilisables et de diminuer les déchets non valorisables.

Afin de répondre à ces engagements, les pages suivantes décrivent les directives et bonnes pratiques 
commerciales mises en œuvre au sein de chaque Filiale et que leurs prestataires s’engagent à respecter.



1 – Une politique de 
communication 
responsable autour des 
boissons alcoolisées



Protect ion des  mineurs

Ø Toute communication commerciale de boissons alcoolisées

doit inclure un pictogramme interdisant la consommation

d’alcool par les mineurs. Il en est de même pour le packaging

de ces boissons.

Ø Les communications commerciales ATL (médias, presse) des

boissons alcoolisées ne doivent pas cibler les mineurs et être

placées sur des médias comprenant au minimum 70%

d’audience en âge légal de consommation d’alcool.

Ø Toute plateforme digitale (site web, réseaux sociaux) faisant la

promotion de boissons alcoolisées exige une méthode de

confirmation de l'âge ou de restriction liée à l’âge.

Ø Lors de promotions évènementielles, les promoteurs,

rémunérés ou non, intervenant pour la

commercialisation de marques de boissons

alcoolisées doivent avoir 21 ans au minimum.

Ø Les évènements des marques de boissons alcoolisées

doivent se produire avec une audience à majorité

composée de personnes en âge légal de

consommation et ne pas être située près de lieux

hébergeant des mineurs (écoles, parcs et stades

etc…).

Ø Toute vente ou donation de boissons alcoolisées à

des mineurs est interdite

Ø Interdiction de distribuer des goodies sponsorisés

par des marques de boissons alcoolisées ou

comprenant le nom «Brasserie» à des mineurs



Protect ion de  la  santé

Ø Abus d’alcool
Toute communication commerciale - y
compris digitale - de boissons alcoolisées
doit comprendre un message de modération
(« L’abus d’alcool est dangereux pour la
santé. A consommer avec modération. »).

Ø Sensibilisations
La tenue de campagnes ou d’évènements de
sensibilisation aux risques liés aux abus de
consommation d’alcool pour les
consommateurs et pour les grossistes-
vendeurs est encouragée.

Ci-après, le lien vers un centre d’aide pour la
lutte contre l’alcoolisme:
https://www.alcool-info-service.fr

Ø Teneur en alcool
Le degré d’alcool des boissons doit être
visible pour éviter toute confusion. De plus,
une forte teneur en alcool ne doit pas être
un argument de vente.

Ø Femmes enceintes
Les communications commerciales de boissons
alcoolisées ne doivent ni représenter ni cibler les
femmes enceintes. Le pictogramme ci-après doit
d’ailleurs être présent sur tous les supports de
communication, y compris sur le packaging.

Ø L’alcool au volant
Les communications commerciales de boissons
alcoolisées doivent prévenir les risques de la
consommation d’alcool au volant. Elle ne peuvent
pas représenter de scènes mêlant l’alcool à des
situations de conduite. Le pictogramme ci-après doit
apparaitre sur tous les supports de communication,
y compris sur le packaging.

Ø Vertus médicinales
Les communications commerciales ne doivent pas
laisser entendre que les boissons alcoolisées
présentent des vertus thérapeutiques.
Par exemple, une faible teneur en calories tout
comme un faible taux d’alcool ne doit pas induire un
quelconque bienfait sur la santé.

Ø Les communications commerciales ne
doivent pas créer l’impression que la
consommation de boissons alcoolisées
augmente l’aptitude intellectuelle, la
concentration ou la performance
physique.

Ø Les communications commerciales ne
doivent pas suggérer que la
consommation de boissons alcoolisées
est indispensable à la réussite sociale.

Ø Les communications commerciales ne
doivent pas suggérer que les boissons
alcoolisées augmentent les capacités
sexuelles.



2 – Une politique de 
communication 
responsable autour des 
boissons gazeuses



Ø Dans les publicités en mouvement (vidéos/spots TV) et sur les affichages

publicitaires, interdiction de montrer un enfant de moins de 13 ans, sauf

s’il est accompagné d’un adulte et qu’il n’est pas l’acteur principal de la

publicité.

Ø Interdiction de diffuser des publicités de boissons gazeuses dans des

lieux hébergeant majoritairement des enfants de moins de 13 ans (par

exemple: écoles, stades).

Ø Interdiction de diffuser des publicités sur les chaînes « enfants » et

autour de programmes TV dont l’audience est composée majoritairement

d’enfants de moins de 13 ans (par exemple: les dessins animés).

Ø Interdiction de faire des placements de produits dans des programmes TV

dont l’audience est composée majoritairement d’enfants de moins de 13

ans.

Ø Interdiction de diffuser des publicités dans des magazines/livres pour

enfants.

Communicat ion ATL  (médias)  – BTL  (évènement ie l )

Ø Réorienter les évènements organisés/sponsorisés/financés par les

marques de boissons gazeuses : opter pour des activités qui

touchent la famille ou des enfants de plus de 13 ans dans le cas où il

n’y a pas la présence d’adultes (sportives, culturelles, intellectuelles).

Ø Interdiction de distribuer des boissons gazeuses aux enfants de

moins de 13 ans sauf s’ils sont accompagnés de leurs parents. Par

exemple: interdiction d’en distribuer dans les écoles.

Ø Interdiction de faire gagner des jouets pour enfants de moins de 13

ans au travers de jeux organisés par une marque.

Ø Les goodies sont autorisés (par exemple: cartables) mais interdiction

de brander un jouet pour enfants de moins de 13 ans avec une

marque.

Note: Il est considéré qu’à partir de 13 ans, les enfants ont acquis une compréhension

critique de la nature commerciale et de l’intention persuasive de la publicité



C o m m u n i c a t i o n  T T L  ( D i g i t a l )

Ø Interdiction de créer du contenu mettant en scène un enfant de moins de 13

ans, sauf s’il est accompagné d’un adulte et qu’il n’est pas l’acteur principal de

la publicité.

Ø Réorienter les messages qui accompagnent les publications des réseaux

sociaux, en s’adressant aux adolescents et adultes.

Ø Ne pas relayer les photos terrain mettant en scène un enfant de moins de 13

ans sauf s’il est accompagné d’un adulte.

Ø Interdiction de faire de la publicité sur des sites/applications dont l’audience

est majoritairement des enfants de moins de 13 ans.

Ø Interdiction d’utiliser/d’emprunter l’image d’un personnage ou une célébrité

dont la notoriété touche majoritairement les enfants de moins de 13 ans.

Ø Le contenu généré par les utilisateurs des plateformes digitales contrôlées par

l’entreprise (par exemple : des commentaires suite à une publication) est

modéré et les messages inappropriés ou violant les principes de la Charte sont

retirés sous 24h.



3 – Une politique de 
communication 
respectant les 
données
personnelles



Respect  des  données  personnel les

Ø Il est obligatoire de protéger l’utilisation des données

personnelles collectées en amont ou pendant les actions

marketing (nom, date de naissance, adresse, e-mail,

photographie etc...)

Ø Il est obligatoire d’avoir le consentement de l’internaute pour

pratiquer l’emailing. Des cases non pré-cochées sont utilisées

pour la demande du consentement de l’internaute avec un

texte clair, facile à comprendre et n’utilisant pas la négation. Il

n’est pas possible d’exploiter le silence ou la passivité de

l’internaute.

Exemple : Si vous souhaitez recevoir des propositions commerciales

de nos partenaires par voie électronique, merci de cocher cette case

Ø Inclure un lien de désabonnement dans les campagnes

d’emailing



4 – Campagne de 
communication en
faveur du verre
consigné 



Chois issons  le  verre



Chois issons  le  verre  (supports  packaging)  



Charte d’Engagement RSE
dans les stratég ies Market ing

Une politique de communication responsable autour des boissons alcoolisées
§ Pas de vente ni de promotion de boissons alcoolisées auprès des 

mineurs 
§ Sensibilisation des consommateurs sur les conséquences de l’abus 

d’alcool sur la santé 
§ Mettre en place un processus en interne permettant de valider les 

communications avant leur diffusion
Une politique de communication responsable autour des boissons gazeuses 

§ Les communications (ATL – TTL – BTL) des boissons gazeuses ne doivent 
pas cibler les enfants de moins de 13 ans

§ Mettre en place un processus en interne permettant de valider les 
communications avant leur diffusion

§ Former les équipes marketing au Guide des bonnes pratiques 
commerciales

Une politique de communication respectant les données personnelles 
§ Obtenir le consentement des consommateurs pour pratiquer l’emailing 
§ Protéger les données personnelles collectées lors de promotions 

commerciales
Réduire l’utilisation d’emballages non valorisables

§ Favoriser les matières recyclables ou réutilisables dans le packaging des 
boissons

§ Diminuer le poids des matières non valorisables à la conception du 
packaging des boissons

§ Mettre en place une campagne de communication institutionnelle 
promouvant le verre consigné


