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Pragmatique, ce dosser tente de nous ra-
mener a la réalité. A I'heure ou lescrises se
multiplient, nous voyons une nouvelle ten-
dance émerger: celle de la communica-
tion pour la communication. La communi-
cation de crise peut-elles s suffire a elle-
méme ? Nous pensons que non, la commu-
nication n'est qu'une des composantes de
la gedtion de crise : sansles actes, les hom-
meset le temps, rien ne semble possble.

Ce document est inspiré de «Crisis and the Me-
dia » rédigé en 2001 par Xenophon Srategies Inc
(USA) dont il reprend des passages. Avec nosre-
merciements a David Fuscus, CEO de Xenophon
Srategies Inc pour nous avoir accordé
'autorisation de cette reproduction partielle (*).
www.xenophonstrategies.com

Didier est 'auteurde « Rumeur sur internet. Comprendre, anticiper et gérer les
cybercrises », éditions Village Mondial/ Pearson Education (Avril 2004)

Contact :dh@communication-sensble.com
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«Crise : une stuation ou de multiples organisations, aux prises avec des
problémes critiques, soumises & de fortes pressions externes, d’apresten-
sions internes, se trouvent brutalement et pour une longue durée sur le
devant de la scéne, projetées auss les unes contre les autres ... le tout
dans une société de communication de masse, c’'es-a-dire en direct,
avec l'assurance de faire la “ une ” desinformationsradiodiffusées, télévi-
seesécrites, surune longue période. » Patrick Lagadec.

Cette définition nous rappelle & bien des égards qu’'une crise peut se
transformer en désastre majeur pour une entreprise. Un incident localisé
n'impactera pas forcément 'ensemble d’une ingtitution. En revanche,
une catastrophe aura obligatoirement des conséquences lourdes sur la
totalité d’une structure.

Iy a pluseurssortesde crises qui peuvent devenir majeures pour une en-
treprise, c’est pourquoi il est nécessaire de préparer un plan d’action des
tiné a gérercescrises, plan quidevra inclure un volet «xcommunication ».

S le plan de communication de crise n'est qu'un des composants d’'un
plan global d’urgence, il est cependant 'un de ceux qui doit étre établi
selon une infrastructure précise, parlesplus hautsresponsables habilitésa
prendre desdécisionsrapides. Une desclésde la communication de crise
est le recueil d’informations valides et ceci avant tous les autres. Etre le
premier & posseder les informations vous permettra de devenir la source
priviégiée desmédias, de faire autorité et d’accroitre naturellement votre
crédibilité. Vouspourrez ains jouer un réle de premier plan dansle cycle
de I'information autourde la crise.

Cecivousdemande d’avoir une organisation qui vousdonne la capacité
d’évaluer une stuation et d’agir a bon escient : votre équipe de crise
devra étre préte et efficacement entrainée.

Planifier

Lintégration : Le recueil d’informations et la communication doivent
étresintégrésa touslesniveaux de votre plan d’urgence. La fluidité du
systeme «recueil —communication » maitrisé parla cellule de crise est
un facteur clé de réussite. Nousen avonseu I'exemple lorsde la tem-
péte de fin 1999 : EDF fournissait directement I'information aux médias,
de fagcon coordonnée depuis le terrain jusqu’a la téte. L'information
brute (nombre de foyers reconnectés, planification) venait valoriser
information «sensitive »traduite par I'effort deshommessur le terrain.
Ilest & noter qu’il Sagit d’un rare casde crise ou 'ensemble de la po-
pulation pouvait vérifier directement la présence des équipes de
'entreprise sur le terrain (assmilation des efforts des agents d’EDF a
ceuxd’équipesde secours).

PLAN MEDIA DECRISE| D. Heiderich
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Les cibles — Le plan de communication doit étre établi pour répondre
a différentescibles, sansen oublieraucune :

0 Lesmédias
0 Le public, via lesmédias
0 Lesautoritésetleséquipesde communication desautorités

o Votre structure, vos employés, leurs proches (surtout dans le
casouilssontdirectement concernésparla crise), a I'image
de la NASA lors de la catastrophe de Columbia qui a pris
immeédiatement en charge lesfamillesdes7 astronautes.

o0 Enfin, votre environnement (financiers, sous-traitants, parte-
naires,...)

Le mode de décision — La structure décisionnelle, le «workflow » doit
étre rodé, efficace, pertinent et si possble, ne pas dépendre pour
'essentielde conseils«image »de derniere minute.

L'équipe sur le lieu de I'accident — Chaque site, ou lieu, a risque de-
vrait comporter une équipe entrainée —méme sommairement — pour
vous fournir de I'information claire et répondre aux médias jusgqu’a
larrivée de I'équipe de communication.

Communiquez rapidement — Il est vital qu'un responsable de
'entreprise sexprime avec lesmédiasdésque possible et projette une
image de calme, de clarté,de compétence, maisauss et avant toute
chose, d’empathie pour lesvictimes. S possble, il doit démontrer les
compétences de I'entreprise en précisant les actions en cours ou a
venir dans des délais tres brefs: participation aux secours, au net-
toyage, a I'enquéte, ce quiest une meilleure preuve de transparence
gue de montrer a la TV.desemployésen train de se faire briffer avant
un interview parlesmédias!

Préparez les moyens — Au dela de la préparation des équipes, vous
devez pouvoir agir sansavoir a chercher une imprimante, un standard
téléphonique, ordinateurs, connexion Internet, carnet d’adresses, etc.
Vousdevrez sinécessaire posséder un local spécialise destiné a votre
gestion de crise maintenu en permanence... avec éventuellement
une possbilité de repli sur un autre lieu.

PLAN MEDIA DECRISE| D. Heiderich
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Un lieu pour accueillir les médias — Dans le cas de catastrophes ma-
jeures, comme |'explosion d’une usine ou le crash d’un avion, un cen-
tre de presse doit étre prét a 'avance, étre suffisamment grand pour
accuelllir les journalistes et équipé. Plus les journalistes seront dansde
bonnesconditions, plusilsseront tentésde réaliser leur travail depuisce
lieu, plusvoussereza la source de I'information.

Réunissez les informations de base — Essayez d’obtenir lesinformations
de base, fiables, faciles a interpréter : lieu de I'accident, production,
installations touchées,... Qui vous permettront de rendre compte aux
meédiaset d’évaluerla stuation.

Bvitez les spéculations — Il est important pour votre crédibilité et afin de
démontrer que vous agissez de facon responsable de ne pastirerdes
plans sur la comete. S ces spéculations sont reprises dans les articles
de presse, vousrisqguezde ruinertousvoseffortsde communication.

Faites vous assister d’un juriste — BEvitez toute erreur qui pourrait avoir
desrépercutionslourdes surle plan juridique tout en vous méfiant des
blocages sur le plan médiatique issus de conseils trop éclairés.
N’attaquez pas systématiquement vos détracteurs pour éviter de leur
donner du crédit et une scene médiatique. Enfin, il faut se méfier des

cabinets d’avocats externes qui ont tendance a vous pousser a agir
en portant plainte a tout va,y compriscontre la presse.

BEvitez de faire de la com pour la com — Une crise nest pas un show,
certains'oublient parfois. Seule la rigueur est payante. Rigueur sur vo-
tre véritable compasson, que vous devez maitriser afin de mieux
'exprimer. Rigueur sur les informations que vous fournissez aux médias
et vos discours. Rigueur sur votre offensive médiatique de sortie de
crise. Rigueur surla révision de vosdifférentespublications, notamment
sur Internet, qui ne doivent pas vous desservir. Rigueur sur I'armrét (ou
non) de vosspotsTV et autrespublicités.

Ne méprisez personne — N'oubliez pas que la presse locale pese un
poidsimportant danslopinion publigue, qu’Internet n’est plusun arte-
fact, que des personnes peuvent souffrir, que des liens que vous ne
soupgonnez pasexistent entre lesgens, que danssous-préfetily a pré-
fet, que despompiers peuvent étre en train d’éteindre desincendies
dont vouspouvez étre responsables,...

PLAN MEDIA DECRISE| D. Heiderich
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Les médias

Internet

Internet pése de plus en pluslourdement sur I'opinion publique, directe-
ment ou tout sSmplement parce que ce vecteur est devenu une desprin-
cipalessourcesd’informations pour lesjournalistes. Votre ste Web —ou un
ste Web caché — peuvent servir de relais d’information & condition de
prendre en compte les différentes cibles. Mais surtout, n’oubliez pas que
vossupportssont probablement lesmoinscrédibles surtout si votre organi-
sation est incriminée. Il existe en revanche une multitude d’autres sites qui
pourront relayer vos proposet cecien cascade : il vousfaudra choisr les
sites«contamineurs»et communiquer vers eux.

La presse écrite

La presse écrite, & quelques exceptions, préfere les mots aux images et
par consequent I'analyse. Hle laisse le temps au lecteur de se forger sa
propre opinion carelle luipermetde créer sa propre image de la crise. Le
tempsde cycle de la presse écrite sest réeduit en raison de la publication
des journaux sur Internet, mais elle laisse toujours au lecteur la possbilité
de sapproprier I'information selon son rythme. Hle est par conséquent un
meédia important.

La TV

Le journal télévisé regne toujours en maitre sur I'opinion publique. Ici les
motsont finalement peu d’'importance parrapport aux images. Le temps
consacré a chaque sujet est tres bref, on impose au téléspectateur
limage par laquelle vient la preuve, méme <sil sagit d’une image
d’archive. A la télévison, on ne démontre pas, on montre, c’est tout.
C’est dire, s en situation de crise vous étes confrontés a ce média,
limportance de votre capacité réelle d’indignation, de compassion, de
sérieux : votre attitude physique indique immédiatement sivospropossont
sincéeresou non. De méme que I'armée américaine qui fournie sesimages
de frappes chirurgicales, ne laissez pas les journalistes aller chercher ail-
leursdesimagespiresque cellesque vousne voulez pasmontrer. Enfin, la
télé rend fou : faites attention que ceux qui vous entourent (avocats, ex-
pertset méme de nosjourslesagencesde com...) ne se laissent pas gri-
sés par ce média s redoutable, vousrisqueriez de provoquer des catas
trophesmédiatiques.

La radio

La radio touche fortement la population nomade et reste aux avantspos
tesde la diffusion de I'information avec desrendez-vousréguliers plus fré-
guents que ceux de la télévison ou desjoumnaux. Fance Info diffuse en
permanence de I'information, donne le ton en Fance aux autresmeédias,
est aux avants postes. Cette radio est donc a privilégier dansvotre com-
munication de crise.

PLAN MEDIA DECRISE| D. Heiderich
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Le mix desmédias

Le circuit classique est smple : la radio alerte le public quiira voirlesima-
gesau 20H avant d’aller chercher un complément d’information dans la
presse écrite et sur Internet. Votre plan de communication de crise doit
impérativement prendre en compte cette complémentarité desmédias.
Iest également bon de se souvenir danssa communication de sortie de
crise gu’Internet laisse destraces, entre autres sur les moteursde recher-
che. A vousde prévoir un référencement / dé-référencement qui mettra
fin & la crise.

Pour finir.

IIny a que deux sortesd’entreprises: celles qui sont en situation de crise
et celles quile seront, c’est pourquoi il est impératif de se préparer a sa-
voir gérer lescrises, quelle que soit votre activité. Lesconseilssi dessus sont
malheureusement insuffisants: la com de crise ne se limitera jamaisa une
recette. En 2001, immédiatement aprésla catastrophe d’AZF, Thierry Des
marest, Président de Totalfinaelf, a notamment déclaré :

« Cette explosion congtitue un drame épouvantable. La vison du ste ra-
vagé eds une vison bouleversante, comme une vison d’horreur. Mes pre-
miérespenséesvont a touteslesvictimeset a leursfamilles, ainsg qu’a tous
les Toulousains qui ont été frappés par ce drame. Le groupe déploiera
touslesmoyenspossblespour manifester sa solidarité aux famillesdesvic-
times et aux habitants de Toulouse touchés par la catastrophe.
L'exploson a été terible. A I'heure ou nous parlons, le bilan, probable-
ment lourd, ne peut pasétre encore établi. Noustenonsa exprimer notre
profonde gratitude aux équipes de secours et d’intervention qui se sont
immédiatement mobilisees, et avec la plus grande compétence.
Nous ne connaissons pas encore lescausesde cette exploson. Des en-
guétesont été immédiatement déclenchéeset le groupe, parallelement,
a immédiatement nommé une commission d’enquéte interne ».

Touslesingrédientsque nousavonsindiqguésd’une bonne communication
de crise sont contenus dans cette déclaration, mais 'image du groupe
pétrolier était préalablement détériorée, ce qui rend inopérant les efforts
de communication de Totalfinaelf: la communication de crise doit com-
mencer bien avant que la situation ne se produise. C'est peut étre pour-
guoile concept anglo-saxon de «reputation management »qui englobe
la communication d’avant crise pourrait étre 'option a retenir...

Didier Heiderich

(*) Document de Xenophon Strategies :
http://www.xenophonstrategies.com/insights/ crisis.pdf
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Livre —Communiqué

Didier Heid erich
RUMBUR SUR INTERNET

COMPRENDRE, ANTICIPER ET GERERUNE CYBERCRISE
180 pages—26 € - ISBN : 2-7440-6088-7
Village Mondial — Pearson Education France

Des rumeurs aux sites web contestataires en passant
par le cyberactivisme, Internet est devenu le lieu ou
naissent et samplifient des crises aux dimensions et
aux formesinédites. Certainesentreprises, peu a l'aise
avec linteractivité, maitrisent encore mal cet outil.
C’edst pourquoi, Didier Heiderich propose avec ce livre
aux directeursde la communication, consultants mais
auss aux enseignants et aux étudiants, un véritable
guide pouranticiperet gérerlescybercrises.

Ce livre sansconcession décrypte lesmécanismes qui
animent les crises sur Internet, propose des stratégies
et des moyens d'y répondre en ligne. Tous ceux et
toutes cellesqui ont en charge de gérer la réputation
de leur organisation y trouveront les moyens de
comprendre [linfluence d’Internet, d’anticiper les
rigues médiatiques et d’utiliser efficacement ce
vecteur en stuation de crise.
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Didier HEIDERICH

Rumeur
sur Internet

Comprendre, anticiper
et gérer une cybercrise

"Voici un ouvrage qui
passionnera aussi bien les
entreprisesque lesasso-
ciations, et jusqu'aux res-
ponsables politiques..."
LesEchas

Les Echosdu 28/04/04

Abondamment illustré d’exemplespuisésdanslactualité, cet ouvrage conjugue
a la foisune réflexion passonnante surla révolution Internet et une véritable mé-

thode d’action en casde crise.
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