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EDITO DE DIDIER HEIDERICH 
 

Un autre regard sur le monde 
 
Impossible pour CCC d’échapper à la  défer-
lante du Tsunami, tant celle-c i fut et reste tragi-
que, privant d’avenir plus de 295 000 person-
nes, abandonnant à leur désarroi les survivants. 
 
La  mort en d irec t, soumise aux éléments, filmée, 
montrée, agréée pa r les na tions en manque de 
c réd ib ilité, la  mort sous l’œ il indéc ent d ’une multi-
tude de caméras.  
Le sc éna rio  de l’ imprévisib le dont nous avons tout vu 
de l’ enc haînement : l’ inc rédulité devant la  vision 
surna turelle de la  mer qui se retire, la  terreur fac e à  
la  vague, la  vie submergée puis le chaos et les 
p leurs. Pour nous tous, rescapés involonta ires, un 
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rappel à  l’o rd re na turel, à  notre fragilité, à  l’ huma in. 
L’ humanité retrouve du sens, pa r l’angoisse d iffuse du 
rien, du silenc e de la  mort. Elle retrouve du sens dans 
un d rame continenta l dont nos turp itudes ne sont pas 
à  l’origine, pour une fois.  
 
Alors, fac e à  la  déferlante, nous nous réfugions à  nou-
veau dans le forma tage. Celui des JT, de la  ba ta ille 
des c hiffres et de la  surenc hère à  laquelle se livrent les 
Eta ts pour nous démontrer leur générosité. Ma is aussi 
la  capac ité d ’ ind igna tion et le c ourage de c e rep ré-
sentant onusien qui a  appelé les Eta ts à  tenir leurs 
p romesses, pour une fois. Pitoyable et va ine tenta tion 
du politique de récupérer l’ événement. Nous 
n’oublierons pas les mots, emprunts d ’ une c erta ine 
sinc érité, prononc és pa r Condoleeza  Ric e qui quali-
fia it c ette ca tastrophe de « merveilleuse opportunité 
pour les Eta ts-Unis » ou encore de la  Franc e acc or-
dant aux vic times du Tsunami la  minute de silenc e 
refusée aux 15 000 morts na tionaux de la  canicule de 

l’ été 2003. Forma t ébranlé des 
organisa tions humanita ires, pourtant 
rodées, envoyées sur p lac e pour dé-
c ouvrir leur impuissanc e dans 
l’ immensité du chaos. 
Enfin, forma tage dans l’ inac c ep ta tion 
de la  fa ta lité avec  la   rec herc he d ’un 
c oupable trouvé dans l’absenc e de 
système d ’a lerte.  
 
Il y ava it un avant et un ap rès 11 
sep tembre 2001, à  ne pas douter, il y a  
un avant et un ap rès 26 déc embre 2004 
qui nous la issera  un autre rega rd  sur le 
monde : c elui de l’ existenc e d ’une 
c ommunauté mondia le ? D’un rappel à  
l’humanité ? Ce sera it une merveilleuse 
opportunité.  
 
D.H.  
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Les lauréats du 2e c onc ours 
 
Ouvert en 2003, c e c oncours interna tional, c réé pa r des professionnels de la  communi-
c a tion de c rise et initié pa r le porta il communica tion-sensib le.c om, c ouronne le mé-
moire d ’ un étud iant de tro isième c yc le (maîtrise, DESS, DEA, grandes écoles) en Franc e 
ou à  l’ étranger. Ce mémoire do it avo ir été soutenu au titre de l’ année universita ire 
2003-2004. 

Consc ient de l’ a ttra it qu’exerc e la  c ommunica tion de c rise c hez les étud iants qui se 
destinent aux métiers de la  communic a tion, le jury d ’ experts réunis pour c ette oc c asion 
a  souhaité sa luer à  travers c e c oncours, les réflexions de c eux qui deviendront les pro-
fessionnels de dema in. 

Lauréate - Carole DAUTUN (a u c entre sur la  p ho to ) 

Éc ole des Mines d 'Alès - LGEI  

Sujet : « Organisation de la gestion de c rise de grande ampleur. » 

 

Sec onde -Delphine BONDRAN (à  d ro ite  sur la  p hoto ) 

DEA sc ienc es de gestion à l'IAE de Toulouse  

Sujet : « Communic ation de c rise dans les entreprises à risque » 

 
Troisième - Magali DUMOULIN (à  ga uche sur la  p hoto) 

Université Ca tholique de Louvain. Faculté des Sc ienc es économiques, soc ia les et po liti-
ques. Dépa rtement de Communic a tion.  

Sujet : « Les c rises alimentaires en Belg ique : sources de d ifférents types 
d ’apprentissage ». 

 
Les mémoires des lauréats sont en téléc hargement sur CCC : 
www.c ommunic ation-sensib le.c om/ etudiants/ prixCCC2004.php    
 
Le c oncours est rec onduit en 2005. Vous pouvez vous pré insc rire dès maintenant. Tou-
tes les informations sont sur : http :/ / www.communic ation-sensib le.com/ etud iants  
 

Paris, le 3 février 2005. Carole Dautun (au centre) 
recevait le prix du meilleur mémoire sur la communica-
tion et gestion de crise au Centre d©Accueil de la Presse  
Étrangère�
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POINT DE VUE SENSIBLE 
 

STARS EN DEROUTE 
Thierry Libaert 
 

 

ommunic ation.Crise.Com a une ambition et une c onsc ienc e ai-
guë de ses responsabilités, c ela explique notre foc alisation sur les 
c rises organisationnelles et leurs multip les inc idenc es. 

 

Aujourd ’hui, il nous semb le néc essaire de franc hir un c ap  : nous ne 
pouvons rester ind ifférents à  l’ extrême désarroi des grands peop le 
de c e monde, nous devons tenter de défricher le terra in des 
stra tég ies de c ommunica tion de c rise appliquées à  la  sphère du 
show business. 

Puisque dans show business, il y a  business, nous pensons qu’une 
sta r construit sa réputa tion comme une entreprise. Les enjeux 
financ iers sont souvent énormes et toute a tteinte à  l’ image de la  
sta r peut se réperc uter immédia tement sur les ventes de d isques, 
d ’ entrées c inéma tographiques, de livres, … Comme pour une 
entreprise, la  réputa tion est un paramètre c entra l et les sanc tions 
peuvent être imméd ia tes et de grande ampleur. 

A l’ exemp le des c rises organisa tionnelles, les c rises people 
semb lent s’ ac c élérer. L’ orig ine se situe fréquemment au sein de la 
p resse spéc ia lisée (Voic i, Gala , Oh là , etc …) qui fa it ses c houx 
gras de la  vie c achée et des petits sec rets des sta rs c omme le fils 
c ac hé de Loanna ou les amours sec rets de Jennifer. Les 
investiga tions jud ic ia ires et leurs fuites sont un élément 
déc lenc hant comme l’ illustrent l’ a ffa ire Robert de Niro  au travers 
des ac cusa tions de partic ipa tion à  un réseau de p rostitution ou 
l’a ffa ire Johnny Hallyday ac cusé de vio l. L’ éd ition est éga lement 
un pa ramètre ma jeur ; Luc  Ferry, BHL ou Mylène Fa rmer en ont 
réc emment fa it les fra is pa r le b ia is d ’ouvrages extrêmement 
c ritiques. 

La  p lupa rt des stra tégies de c ommunica tion de c rise que nous 
avons rec ensées pour les organisa tions (reconnaissanc e, contre-
a ttaque, p ro jet la téra l, dénéga tion, minimisa tion, …) se retrouvent 

parfa itement lors d ’ a ttaques peop le. Il est vra i que toutes c es stra tég ies exista ient déjà  
c hez Aristo te pour l’ étude de c rises d ’ ordre ind ividuel. 

Deux d ifférenc es nous semblent ic i fondamenta les. La  fron-
tière entre bonne et mauvaise réputa tion est p lus fragile 
s’ ag issant du people. Le paramètre déterminant appa ra ît être 
la  notoriété : « Pa rlez de moi, même en ma l, mais pa rlez », « 
Tout, ma is pas l’ ind ifférenc e ». Certes pour des d rames ultimes 

c omme c elui vécu dans l’a ffa ire Canta t-Trintignant, les fans de Noir Désir eurent du mal 
à  conserver leur admira tion au leader du groupe, ma is en-dehors de c es c as extrêmes, 

C 

« Parlez de moi, 
même en mal, 
mais parlez »�

Bruno Blanc ha rd  
134 •  150 x 15 x 15 c m �
•  2004 
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c ombien de vedettes bénéfic ient d ’une réputa tion sulfureuse, de Madonna  à  Jim Mo-
risson de Courtney Love aux héros de l’ Ile de la  Tenta tion. 

La  sec onde d ifférenc e réside en c e que la  star ne semb le avoir comme stra tégie que 
l’utilisa tion de son avoca t et le recours aux proc ès pour a tteinte au d roit à  l’ image ou à 
la  d iffama tion. Cela  peut renflouer davantage son porte-monnaie, ma is n’ améliore 
guère son image. Or, c omme para llèlement, l’ impéria lisme de la  transparenc e surva lo-
rise l’ aspec t « personnage public  » au détriment de l’a rgument de la  vie p rivée, la  sta r 
vo it son image b rouillée et éc ornée par une vision purement financ ière de la  c rise. Sa -
c hant que pa r a illeurs, il lui a rrive de « mettre en sc ène » sa  p rop re vie p rivée, le pub lic  
ép rouve quelques d iffic ultés d ’ empa thie avec  la  sta r en c rise. 

Nous sommes donc  le p lus souvent dans une stra tég ie de la  c ontre-a ttaque, ma is 
d ’une c ontre-a ttaque sans argument autre que jurid ique. Cela  peut s’ ac c ompagner 
d ’une recherche en reva lorisa tion d ’ image aup rès de méd ias « a lliés » o ffrant à  la  star 
l’ouverture de ses c o lonnes et la  possib ilité d ’ une exp lica tion non contrad ic toire. Guy 
Birenhaum a ffirmait a insi que « Pa ris Ma tc h est déc idément resté un organe de soutien 
avéré pour les délic a tes entrep rises de communica tion de c rise »._ 

 

Il y a  donc  là  un champ  d ’étude, vo ire un marché pour la  c ommunic a tion de c rise. Il 
reste que si Ad riana , Franc esc a  et autres Jessyca  traversa ient la  moind re c rise, toute 
l’ équipe – bénévole - de Communica tion.Crise.Com sera it immédia tement ac tionna -
b le et prête à  s’ engager pour de nouveaux défis. ;-) 

 

 
LIVRE 
 

Communic ation, la  nouvelle donne  
Thierry Libaert, éd it ions Village Mond ia l /  Pearson, 2004 

 
Présentation de l’éditeur - Depuis les années 90, la  c ommu-
nic a tion d ’entreprise a  sub i d es m uta tions c onsid érables : 
d éc lin d e la public ité, d éveloppem ent d es nouvelles tec h-
nolog ies et d ’ Internet, poid s c roissant d es norm es jurid iques, 
im pac t d es c hangements d e soc iété sur la  c ommunic a tion 
c orpora te, bana lisa tion d e la c ommunic a tion d e c rise, etc . 
Thierry Libaert ana lyse c es évolutions et leurs c auses, la rge-
ment illustrées par d es c as d ’entreprise, pour en venir à  c e 
qu’est aujourd ’hui la  fonc tion d e c ommuniquant. Car a u 
fond , tout a  c hangé : les messages, les supports et jusqu’à  la  
fonc tion. C’est d onc , à  travers c es évolutions, p resque un 

nouveau métier qui se d essine : d avantage tourné vers la  c ommunic a tion in-
terne, p lus proc he d u management et d e ses c ontra intes financ ières. Une ré-
flexion à  l’usage d es professionnels mais aussi d es étud iants qui veulent une 
vision à  la fois globale et c onc rète d e c e métier.  
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Bruno Bla nc ha rd  - 139 •  60 x 80 c m •  2003 

 
CONSEIL 
 

Les 7 étapes pour éviter les p la ies de la  c rise 
Pasc a l Ragot 
 

our c onnaître le 7em  c iel de la  gestion de c rise, le manager devra  
esquiver les 7 péc hés c apitaux (impréparation, temps inc ontrôlé, 
absenc e de maîtrise de l’interview, absenc e de c ellule de c rise, 

illusion de c onnaître/ fréquenter les journalistes, mépris des autorités, ab-
senc e de simulation) pour éviter les 7 p laies (déroute du pouvoir, défer-
lement médiatique, poursuites judic ia ires, interrogations des autorités, 
harc èlement des ac tionnaires, méc ontentement des c lients, doutes de 
l’interne)  

1) Prévoir l’inimaginable 

L’ entrep rise ne devra  pas réfuter l’ éventua lité du p ire sc éna rio  ca tastrophe. La  réa lité 
d ’une c rise s’ avère toujours p ire que la  vision que les managers refusent d ’ imaginer. Les 
c hefs d ’ entreprise, qui ont éc a rté c ette menac e c omme irréa liste, sont ra rement en-
c ore en p lac e pour témoigner de la  violenc e d ’une c rise.  
L’ éc ueil pour les d irec tions réside dans une c royanc e à  double visage : d ’une part 
c royanc e que c ela  n’ arrive pas ; d ’ autre pa rt c royanc e qu’ il n’y a  rien à  fa ire fac e à 
l’ouragan média tique. Les deux app réc ia tions sont erronées. La  gestion de c rise n’ est 
pas une a ffa ire de c royanc e, ma is de tec hniques à  déployer de manière réflexe.  

P 
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2) Organiser la salle de c ombat (war room) 

Encore appelée c ellule de c rise. C’est une organisa tion spéc ifique, ta illée sur mesure, 
pour a ffronter vic torieusement une déstab ilisa tion ma jeure de l’ entrep rise. La  c ellule de 
c rise permet aux membres de la  d irec tion de se mobiliser co llec tivement dans un tra -
va il d ’ équipe.  
L’ erreur courante des managers consiste à  conserver l’ organisa tion “ de c roisière” , habi-
tuelle, pour ma îtriser l’ inhabituel. La  ma îtrise de la  c rise impose une répa rtition des tâ -
c hes d ifférentes du quotid ien. La  c ellule de c rise gère, en particulier, les rapports et 
c ontac ts avec  les médias.  
 

3) Réaliser que la c rise n’existe que par l’amplific ateur des médias  

La  c rise n’ existe que pa r l’ effet amp lific a teur, provoqué pa r l’ irrup tion des médias. Un 
ac c ident industriel, un inc ident financ ier, un confit soc ia l ne constitue de manière “ in-
tragène“ qu’un ép isode de la  vie quotid ienne des d irigeants. Cet ép isode devient c rise 
quand  des éléments exogènes, les journalistes, s’ invitent dans le proc essus et que 
l’ entreprise ne répond  pas de manière adéqua te, so it pa r le silenc e, soit de manière 
trop  suc c inc te. Les méd ias a lors fantasment. Quand  la  presse n’ac c ède pas à  des in-
forma tions p réc ises, elle suppute et suppose ; le journaliste devant oc c uper les c olon-
nes de l’ ac tua lité. Les informa tions, réelles ou fantasmées, inlassab lement rec opiées 
par tous les autres médias, deviennent réa lité universelle. Une réa lité pa rfo is to ta lement 
opposée à c elle de la  situa tion.  
 

4) Travailler au c hrono 

Lors du déc lenc hement d ’une c rise, le temps se c omprime au rythme de l’ac c éléra tion 
d ’un avion de chasse. L’ espac e se c ompresse, supprimant les espac es de déc ision. La 
gestion d ’une c rise n’ est a ffa ire ni de jour, ni d ’heure. C’est un impéra tif de minutes et 
de sec ondes.  
C’est à  c e moment que l’ équipe de d irec tion entre dans une autre d imension où les 
repères hab ituels du management s’ évanouissent. Un management de c rise, dont la 
c omposante essentielle est le c hronomètre, prend le rela is  

5) Pratiquer des simulations 

Seules des simula tions intenses, a rtic ulées autour de sc énarios implacables, permettent 
de tester la  solid ité de l’organisa tion et la  résistanc e des hommes. Un grand nombre 
des c ellules de c rise sont des simulacres qui ne résistera ient pas 2 heures en cas de c rise 
réelle.  
La  simula tion proc ure également un énorme avantage. Celui de donner aux membres 
de la  c ellule, la  c onfianc e collec tive pour a ffronter la  p lus bruta le des sec ousses.  
La  simula tion adop tera  la  même intensité et le même rythme que c eux d ’une c rise ré-
elle. L’ équipe d ’anima tion organisera le “ reflet”  journa listique pour que l’ équipe de 
d irec tion d ispose en temps réel des échos média tiques. 

6) Exprimer un d iscours médiatisab le  

Le d isc ours c onstitue “ le c orpus”  qui exprime l’ entreprise, son identité, ses va leurs, ses 
a touts mis en forme mémorisab le. Le d isc ours doit avoir été c onç u pour ba layer les ép i-
sodes p robab les de c rise et les argumentions à développer. Il revêt une forme journalis-
tique, pour que les porte-paro le s’ exp riment dans un langage média tisab le. Des ba tte-
ries de questions do ivent être rec ensées et les réponses être so igneusement élaborées.  
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Les mots, en situa tions de c rise, figurent un rasoir sur le fil duquel il faut rester en équili-
b re. Les idées do ivent s’ exp rimer positivement. Chaque mot do it refléter la  préc ision 
tec hnique, la  détermina tion, la  vérité, et la  responsabilité.  

7) Garder le leadership  de la c ommunic ation 

Une entreprise do it toujours rester maître de sa  communic a tion…surtout en cas de 
c rise.  
Le respec t des 7 étapes permet de ga rder la  maîtrise des évènements. Etre l’ initia teur 
de la  c ommunica tion, permet d ’ une part de c ontrôler le timing du déroulement, 
d ’ autre pa rt à  l’ entreprise d ’ éviter de se retrouver en situa tion d ’ ac cusée.  
L’ a ttitude gestionnaire permet d ’ émettre des signes vers les médias et les autres c ib les, 
la  marque d ’un management aux commandes et à  la  ba rre du navire dans la  tem-
pête. Les c ommenta ires des médias s’opposent selon que la  d irec tion impose le res-
pec t ou donne l’ image d ’un équipage réfugié sur le radeau de la  méduse, jouet des 
éléments déc ha înés. Cette maîtrise se poursuivra  dans l’ après c rise.  
 

 
146 •  50 x 50 c m •  2004
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PLUS LOIN 
 

Sortir de la  c rise : une approc he par le marke-
ting des servic es 
Par Hervé RENAUDIN – Février 2005 
 

u’elle soit liée à une problématique soc iale, acc identelle, écologique, 
ou produit, une gestion de c rise impose aux membres de la cellule de 
c rise de prendre à un moment des déc isions d’ac tions. Déc isions qui 

seront ensuite communiquées aux parties prenantes à la c rise, dont les médias. 
Ces phases de communication sont les plus délicates, tant elles susc itent des 
réac tions parfois de satisfac tion, souvent de mécontentement. L’entreprise ou 
l’organisme en c rise est pointé du doigt, sur de pseudos ac tions jugées en de-
çà des attentes des parties prenantes. 
 
Comme nous l’avions déjà  déc rit (1), les p rises de déc ision dans les c ellules de c rise se 
font souvent autour d ’un a rb itrage coût /  va leur : Quelles ac tions peut-on entreprend re 
pour sortir légalement et ra tionnellement de la  c rise et c omb ien c ela  coûte ? Les a rb i-
trages des d ifférents experts et déc ideurs dans une c ellule de c rise ne mènent a insi pas 
forc ément à  l'idéa l de gestion de la  c ommunica tion de c rise et des a ttentes des pa rties 
p renantes, ma is à  un idéal de gestion économique du risque et du c oût de la  c rise.  
 
 
Gestion de c rise et approc he marketing 
 
Une autre approc he quant à  c ette question de la  p rise de déc isions en c rise peut être 
réa lisée par similitude avec  les c onc ep ts développés dans le domaine du Marketing. 
Bien entendu, les c rises peuvent être pa rfois violentes, mortelles, et il n’ est pas question 
de les assimiler d irec tement à  l’ image de « légèreté », vo ire pa rfois de « superfic ia lité », 
qui est c elle du marketing dans la  soc iété de consommation. En revanche, c erta ins 
méc anismes et c onc ep ts mobilisés en marketing peuvent a ider à  la  gestion de c rise. 
Nous avions déjà  proc édé de la  sorte a fin de déc rire les méc anismes de d iffusion de 
l’ informa tion de c rise parmi les médias, en étab lissant une analog ie de méc anismes 
avec  les modèles marketing de d iffusion d ’une innova tion sur un marc hé (2).  
 
Nous pouvons proc éder de même dans la  gestion de c rise. Une c rise rend  bruta lement 
visib le une entrep rise, un organisme, sur un « marché de parties p renantes » : des 
c lients, des vic times, des leaders d ’op inion, des ac teurs public s, des synd ica ts, etc . 
Fac e à  la  c rise, c e « marché » finit a insi par exprimer des a ttentes et des besoins. Se fa it 
a lors jour une p remière p rob léma tique, c elle de la  segmenta tion des besoins et des 
a ttentes selon c es d ifférentes ca tégories d ’ ac teurs.  
 
La  c ellule de c rise va  p rendre des déc isions d ’ac tions, qui sont des mesures de na ture 
tangib les (un dédommagement quantifié des vic times, un remboursement commerc ia l 

���������������������������������������� ��������
(1) H. Renaudin, « Gestion de crise et réaction de l’organisation, la cellule de crise à la croisée 
des divergences », www.communication-sensible.com, janvier 2004. 
(2) H. Renaudin «Communication de crise et Modélisation de diffusion de l’information dans les 
médias », www.communication-sensible.com, juin 2003 
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des c lients, un rappel de p roduits, le nettoyage d ’un site pollué, etc ) ou intangib les (la 
p résenta tion d ’ excuses, la  promesse d ’une nouvelle charte éthique, la  mise en oeuvre 
d ’une nouvelle politique de rela tions c lients, etc ). 
 
 
Les 5 éléments de non-qualité dans la gestion de c rise 
 
Il y a  a insi souvent dans les gestions de c rise une insa tisfac tion p lus ou moins forte des 
parties p renantes, résultant de l’ éca rt entre c e qui éta it a ttendu et espéré, et c e qui est 
réellement annonc é et mis en œ uvre par l’ entrep rise. Ce phénomène de non respec t 
des a ttentes et de déc ep tion quant à  la  délivrance d ’un résulta t fina l a  été déjà  depuis 
longtemps étud ié dans l’univers des servic es au Client (3). Pa r similitude, nous pouvons, 
tout au long de la  démarche de gestion de c rise par l’ entrep rise, détec ter c inq  éc arts 
potentiels de non-qualité et d ’ erreurs qui c ontribuent à  construire c et éc a rt fina l de 
déc ep tion : 
 
 

La crise vue par les parties prenantes (public, etc)
et leurs attentes de réaction de l’entreprise

Perception par les parties prenantes des 
explications et des décisions annoncées

Parties
prenantes

Management
de l’Entreprise

La cellule de crise analyse la crise et 
élabore des plans d’actions

Mise en œuvre d’une organisation 
(cellule de crise, etc) et d’un processus 

de décision spécifique

Perception de la crise par l’entreprise et le top 
management

Ecart n°2

Ecart n°4Ecart n°1

Ecart final de déception

Communication de 
crise et 1ères 
explications / 
réassurance

Ecart n°3

- Faits
- Contexte de 

la crise
- Emotion
- Crises 
passées

Communication des décisions prises

Ecart n°5

1

2

2

3
4

4

5

6

 
 
 

Insa tisfac tion des pa rties prenantes à la  c rise : les 5 sourc es de non-
qua lité de gestion de la  c rise par l’ entrep rise (H.Renaudin, 2005, 
adap té d ’A. Parasuraman) 

 
 

���������������������������������������� ��������
(3) A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, “A conception model of service quality and its 
implication for future research”, Journal of Marketing, 1985 
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Ec art n°1 : c ’ est au dépa rt, à  partir d ’ un contexte et de fa its ob jec tifs, l’ éca rt de per-
c ep tion de la  gravité de la  c rise et des conséquenc es entre le top  management de 
l’ entreprise et les parties p renantes à  la  c rise. 
 
Ec art n°2 : quand  b ien même la  perc ep tion de la  c rise par l’ entrep rise sera it c orrec te 
et analogue à  c elles des pa rties p renantes, la  sourc e de non-qualité à  c e moment du 
p roc essus peut relever d ’une mauva ise spéc ifica tion de la  réponse organisa tionnelle à  
adop ter : sc héma  de la  c ellule de c rise inadéquat, mauva is choix de proc essus ou de 
p ilo te, organisa tion de la  gestion de la  c ellule non adap tée au contexte, etc .  
 
Ec art n°3 : en même temps que se met en p lac e l’organisa tion de la  c ellule de c rise, les 
p remiers messages de réassuranc e et d ’ exp lica tions sont élaborés. Même théorique-
ment en phase avec  les a ttentes du public  et des méd ias, la  c onstruc tion de la  com-
munic a tion de c rise assoc iée peut c ontenir un éc a rt de non-qua lité (forme du mes-
sage, c hoix du porte-parole, etc ). 
 
Ec art n°4 : c et éc a rt de non-qua lité est très souvent rencontré dans les gestions de c rise 
qua lifiées d ’ échec  : à  pa rtir d ’un schéma  d ’organisa tion et d ’un management de la  
c ellule de c rise effic ient « sur le papier », le fonc tionnement réel de la  d ite c ellule est 
défa illant : rapports entre les membres, p rises de pouvoirs, dévianc e, opportunisme, 
manque de formalisme, fa ib lesse de p ilo tage, etc .  
 
Ec art n° 5 : c et éc a rt est simila ire à  l’ éca rt n°3. La  c ommunica tion des déc isions p rises 
par la  c ellule, et quand  b ien même c es mesures sera ient exac tement c elles a ttendues 
par le public , peut être sourc e de non-qualité.  
 
Au fina l, c omme pour n’ importe quelle délivranc e d ’un Servic e, la  déc ep tion peut naî-
tre, par ac c umula tion de sourc es d ’erreurs possib les, d ’ une inadéqua tion de la  réponse 
de l’ entreprise à la  c rise fac e aux a ttentes et besoins. 
 
 
Du point de vue des parties prenantes :  
Ac tions « fondamentales », ac tions « unid imensionnelles » et ac tions « inattendues » 
 
Il reste que notre propos ne vise pas à  renonc er à  une gestion de c rise selon un axe 
néc essa ire coût éc onomique /  ressourc es : des déc isions d ’ac tions pour sortir de la  
c rise invitent inévitab lement l’ entreprise à  se poser c ette série de questions : a i-je les 
moyens humains et financ iers pour le fa ire ? Ai-je la  compétenc e ? etc .  
 
Ma is, en c omplément de c es analyses coût /  va leur des sc éna rii d ’ ac tions imaginés, 
une approche comp lémenta ire peut donc  consister en un exerc ic e de visualisa tion des 
mesures déc idées pa r la  c ellule de c rise, au rega rd  des a ttentes des parties p renantes. 
Cet exerc ic e peut permettre, à  un moment de la  vie de la  c ellule de c rise, de p rend re 
un c erta in recul, et d ’analyser de manière pertinente et c omplémenta ire l’ ensemble 
des déc isions d ’ac tions en cours de d isc ussion.  
 
 
 
Pa r rapport aux a ttendus des parties prenantes, et pa r analog ie avec  les app roches 
issues du marketing quant aux d ifférentes typolog ies des a ttentes et sa tisfac tion des 
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Clients dans l’univers des Servic es (4), les ac tions et mesures déc idées pa r l’ entrep rise en 
c rise peuvent être c lassées en 3 ca tégories :  
 

- Celles de na ture « fondamenta le » semblent évidentes aux yeux du pub lic . Si el-

les ne sont pas prises par l’ entrep rise, elles p rovoquent réac tions néga tives et 

c ritiques. Adop tées, elles ne susc itent qu’une réac tion neutre, tant elles para is-

sent logiques et fondamenta les.  

 
- Celles de na ture « unid imensionnelle », susc itent une réac tion néga tive si elles 

ne sont pas adop tées pa r l’ entreprise. En revanche, déc idées et annonc ées, el-

les génèrent un sentiment de sa tisfac tion. 

 
- Celles de na ture « ina ttendue » n’ éta ient pas prévues ou réc lamées par les par-

ties prenantes ou le public . Annonc ées pa r l’ entrep rise, elles susc itent une sur-

p rise positive et agréable.  

 
Ce que nous résumons par la  figure suivante  (le c hoix d ’une p résenta tion sous forme 
de c ourbes veut signifier que le passage d ’un éta t à  un autre est réa lisé sous forme 
p rogressive et continue) : 
 

Mesure ou 
action décidée, 

annoncée et 
appliquée par 

l’entreprise 

Mécontents,
Critiques,
révoltés

Neutres

Satisfaits, 
positivement 

surpris

Les mesures ou actions 
" fondamentales"

Réactions des parties 
prenantes de la crise 
(shareholders, public, 

salariés, etc)

Les mesures ou actions 
"unidimensionnelles"

Mesure ou 
action non 

décidée ou non 
mise en œuvre 
par l’entreprise

Les mesures ou actions 
«inattendues »

 
 
 

Attentes et réac tions des pa rties p renantes à la  c rise fac e aux ac tions 
déc idées ou non par l’ entreprise (H. Renaudin, 2005, adap té d ’  A.Kano) 

 
 

���������������������������������������� ��������
(4) N. Kano, N .Takahashi, S.Tsuji, « Attractive Quality and Must-Be Quality », Hinshitsu 14, 
Japan Society for Quality Control, 1984. 
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L’ intérêt pour la  c ellule de c rise est de c lasser les d ifférentes ac tions envisagées selon 
c ette typolog ie. Ce c lassement est réa lisé na turellement sans c ertitude, ma is peut 
permettre une d isc ussion entre les membres et une prise de recul. Les 3 p rinc ipes sui-
vants sont à  respec ter :  
 
1 - les ac tions « fondamenta les » et « unid imensionnelles » doivent être privilégiées a fin 
de sortir de la  c rise. Elles sont le stric t minimum pour une sortie de c rise, sans risque.  
 
2 - Auc une ac tion de na ture fondamenta le ne doit être oubliée ou négligée.  
 
3 - Développées en complément, des ac tions « ina ttendues » peuvent permettre à  
l’ entreprise de redorer son image immédia tement en sortie de c rise. Ma is elles ont un 
c oût et ne servent à  rien si elles ne sont pas connues du grand pub lic  : leur suc c ès est 
très c orrélé à  la  construc tion d ’une communic a tion de c rise adéqua te.  
 
 
L’exemple d ’une c rise ac c identelle ayant c ausée une pollution 
 
Prenons pour exemp le une c rise ac c identelle au sein d ’un dépa rtement d ’ une usine 
ayant c ausé une pollution. Pa rmi tous les sc énarii envisagés, un p lan d ’ac tions c ompo-
sé de 6 mesures pha res A,B,C,D,E,F est fina lement envisagé. Le tab leau suivant a  permis 
de les rec lasser selon leur na ture estimée pa r les membres de la  c ellule de c rise. Cette 
vision synthétique a ide à  estimer la  c omplétude et la  pertinenc e d ’un p lan d ’ac tions 
du point de vue des parties p renantes.  
 

Sc énario d’ac tions 
Ac tions estimées de na -
ture « fondamenta le » 

Ac tion A : l’ac tivité de l’usine est entiè-
rement stoppée et ne reprend ra  
qu’ap rès travaux 
Ac tion D : l’ entreprise c ollabore aux ac ti-
vités de dépollution 

Ac tions estimées de na -
ture « unid imension-
nelle » 

Ac tion C : l’ entreprise déc ide de travaux 
en p rofondeur a fin d ’ éviter tout inc ident 
futur et s’ entourent d ’ experts indépen-
dants 
Ac tion F : Les assureurs de l’ entrep rise 
financ ent les dommages c ausés par la  
pollution  

Ac tions estimées de na -
ture « ina ttendue » 

Ac tion B : l’ entreprise financ e un fond  
spéc ifique écologique  
Ac tion E : En p lus des montants versés par 
les assureurs, l’ entreprise verse de sa  p ro-
p re initia tive aux communes des a ides 
c omplémenta ires  

 
 
Dans c et exerc ic e, l’ entreprise en question semble avoir listé les ac tions fondamenta les 
et unid imensionnelles à  mettre en oeuvre. Si l’ une de c es rub riques ava it été la issée 
vide, c ela  aura it été un évident fac teur d ’ éc hec . Ma intenant, toujours en utilisant c ette 
rep résenta tion selon les a ttentes, n’ en a -t-on pas oublié ? N’avons nous pas surestimé 
la  portée de nos ac tions ? Cela  doit rester le questionnement permanent. Dans de 
nombreux cas de gestion de c rise d ’usage de p roduit (réc emment la  défa illanc e d ’un 
opéra teur téléphonique), l’ entreprise a  pa r exemp le tendanc e à  c onsidérer qu’un dé-
dommagement c ommerc ia l standard  constitue une ac tion unid imensionnelle qui va 
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sa tisfa ire les Clients, a lors qu’elle ne susc ite qu’une c erta ine neutra lité : vue des pa rties 
p renantes, c e n’ est qu’une ac tion fondamenta le et basique. 
 
Dans c et exemp le, l’ entreprise analyse avec  c e mode de rep résenta tion qu’elle met 
en oeuvre des ac tions à  p riori p lutô t ina ttendues pour les pa rties prenantes à  la  c rise : 
l’ entreprise n’y éta it pas ob ligée, et personne ne lui en aura it voulu si elle ne l’ ava it pas 
fa it. Ma is de telles déc isions ne sont va lab les que si elles sont connues du public  : les 
tiers c onc ernés pa r c es mesures sauront-ils le fa ire savoir ? L’ entrep rise saura-t-elle le 
mettre en avant sans qu’ il y a it susp ic ion quant à  son éthique ?  
 
Cet exemp le est simp lifié dans le sens où les a ttendus des parties prenantes ont été 
homogénéisés. Rappelons-nous qu’une segmenta tion est parfo is néc essa ire et il faut 
rec ommenc er le même exerc ic e avec  les d ifférentes c ib les possib les : les rivera ins, les 
sa la riés, les pouvoirs po litiques locaux, les assoc ia tions loca les, etc . 

Bruno Bla nc ha rd  - 158 •  50 x 50 c m •  2004 
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CHRONIQUE BIBLIOGRAPHIQUE 
 
 

La c hronique des livres 
Thierry Libaert. 

 
 
. Christian Morel, « Les déc isions absurdes », Folio Essais, oc tobre 
2004, 380 pages 
 
Rééd ition de l'ouvrage paru en 2002. Très intéressant pour qui s'intéresse à  
la  communic a tion de c rise ; l'auteur montre que les c rises majeures peu-
vent découler de déc isions mûrement réfléchies. Le c as de la  navette 
Challenger (1984) est pa rticulièrement exposé dans l'op tique de l'opposi-
tion Business Vs Tec hnique : "il sera it temps que vous enleviez votre cas-
quette d 'ingénieur pour mettre votre c hapeau de manager". L'auteur 

utilise beaucoup  de situa tions de la  vie quotid ienne pour montrer les effets de la  persé-
véranc e ra tionalisée dans l'erreur. 

 
. John Stauber, Sheldom Rampton, « L�industrie du mensonge: Lob-
bying, communication, public ité et médias » Edition Agone/ contre 
feux, oc tobre 2004, 363 pages 
 
La  littéra ture anti pub  semble un filon ac tuellement inépuisab le. Elle utilise 
ic i les moyens "c yniques", puisque sous c ouverts de nouveauté, elle ressort 
un ouvrage pa ru aux Eta ts-Unis en 1995 sous le titre "Toxic  sludge is good 
for you" (c e que l'éd iteur ne d it pas!). Reste que le livre est très b ien doc u-
menté et amène un déba t réel, même si on peut c onsidérer l'a ttaque 

c omme exc essive. Un livre qui inc ite à  réfléchir à  l'éthique de la  profession de c ommu-
nicant de c rise. A signa ler que l'ensemble des exemp les c ités sont américa ins. 
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. Regina Lundgren, Andrea McMakin, « Risk Communication ». 
Batelle Press 
3ème édition, 452 pages 
 
Une somme. L'ouvrage rep lac e la  c ommunica tion de c rise dans une 
op tique p lus globale de c ommunica tion sur les risques. C'est intelligent 
et les référenc es sont imp ressionnantes. L'ouvrage est extrêmement 
opéra tionnel. Tout est passé en revue : les pa ramètres éthiques, le p lan 
de c ommunica tion sur les risques, la  détermination du message, la  

c ommunic a tion d irec te en fac e à  fac e ou méd ia tisée, le c hoix du porte-pa role, la  
c ommunic a tion tec hnique (web , CD,..), l'éva lua tion de la  c ommunic a tion sur le risque. 
L'ouvrage se termine avec  une vision des risques c ontempora ins (a ttenta t du 11 sep -
tembre, b io terrorisme,..). Les c hec klists, à  la  fin de c haque c hapitre, sont d 'une c la rté 
remarquab le. 
 

 
. Sydney Finkelstein, « Quand les grands patrons se plantent » Ed 
d�Organisation, 2004, 398 pages, 25 euros 
 
Traduc tion de l'ouvrage pa ru l'an dernier aux USA, c e livre tra ite de l'échec  
en entreprise. A c e titre, il est intéressant dans une perspec tive de commu-
nica tion de c rise.  
 

L'auteur énonc e - et développe- les 7 éléments qui se retrouvent dans la  p lupa rt des 
éc hec s et que l'on retrouve généra lement dans les situa tions de c rise:  
 

- Ils ont l'impression qu'eux et leur entrep rise dominent leurs environnements.  
- Ils s'identifient tellement à  leur entreprise qu'il n'y p lus de sépara tion entre leur trava il et 
leur vie p rivée.  
- Ils c roient avoir réponse à  tout.  
- Ils éliminent sans p itié c eux qui ne pensent pas à 100% comme eux.  
- Ils comp tent essentiellement sur c e qui a  réussi dans le passé.  
- Ils sous-estiment les obstac les importants.  
- Ils sont d 'exc ellents porte-pa role de leur entreprise, obsédés pa r son image. 
 
 
 

Editeurs, vous voulez qu’un ouvrage apparaisse dans cette c ri-
tique ? Vous pouvez nous faire parvenir vos livres. Contac tez-
nous : info@communic ation-sensible.com  
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. Benoît Heilbrunn (sous la direc tion de), « La performance, une 
nouvelle idéologie ? », La Déc ouverte, 276 pages, 21 euros 
 
Examen du thème de la  performanc e sous l'angle de 15 experts et d 'op -
tiques d ifférentes. 
Je retiens pa rtic ulièrement l'a rtic le de Georges Lewi "Les limites de la  per-
formanc e économique: l'exemp le des marques mondia les ou mega -
b rands". L'auteur expose les dangers de la  surexposition de c erta ines 
marques : "Les présenc es trop  voyantes, les budgets pub lic ita ires tapa -

geurs, les marques trop  la rges qui couvrent trop de doma ines d issemblab les sont de 
moins en moins ac c ep tés". L'a rtic le de Christophe Roux-Dufort "La  performanc e, anti-
c hambre de la  c rise" est particulièrement intéressant notamment au travers des idées 
suivantes : 
 

- La  réflexion sur la  c rise confond trop souvent gestion et c ommunica tion de c rise. 
La  c rise est trop  souvent perç ue comme un ac c ident de parcours et non c omme la  
régula tion d 'une tra jec toire inadap tée. 
La  c rise, c 'est l'ac c umula tion de fragilités p lus l'ignoranc e.  
En c rise, l'a ttribution à  une c ause extérieure incontrô lab le autorise une forme de dé-
douanement et une éc happa toire tempora ire.  
 

L'auteur c ite les c onséquenc es néga tives du modèle du "Prix de l'exc ellenc e" pour dé-
nonc er l'illusion de performanc e et le déni de toute c rise potentielle. 
 
 

. Eric  Dezenhall, Nail�em. « Confronting high-profile attacks on ce-
lebrities and business », Prometheus book, 342 pages 
 
Voic i un livre qui ne s'embarrasse pas d 'éta ts d 'âme. L'auteur part du 
p rinc ipe que de très nombreuses c rises proviennent de ja lousie, de res-
sentiment, de désir de g loire ou de ramasser un pac to le financ ier en 
négoc iant avec  l'entreprise. En conséquenc e, l'auteur est c la ir dans sa 
méthode : c ontre-a ttaquer pa r tous les moyens : détec tives p rivés, avo-
c a ts, lobbyistes, spéc ia listes des médias, … La  c rise est souvent une 
question de survie et tous les moyens sont bons pour va inc re l'assa illant. 

"Les spéc ia listes de la  c ommunica tion de c rise veulent éduquer les assa illants, je veux 
les stopper", "Les assaillants ne veulent pas p rotéger les vic times, ils veulent les rec ruter", 
"Un a ttaquant ne veut pas d 'informa tion, il veut détruire sa  c ib le". 
 
L'auteur analyse les c rises selon une grille : les 6 V: Vic tim, Villa in, Vind ica tor, Void , Vehi-
c ule and Value. 
Une app roche très contestab le, mais b ien argumentée sur la  base de nombreux 
exemp les. 
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. Jean-Pierre Beaudoin, « L’opinion, c ’est combien ? », Village 
Mondial, 2005, 238 pages 
 
Direc teur du groupe I&E, anima teur de nombreux sémina ires en com-
munic a tion de c rise, Jean-Pierre Beaudoin est un des meilleurs spéc ia-
listes des p rob léma tiques d ’op inion et de réputa tion. Il pro longe ic i la  
réflexion de son ouvrage p réc édent, Etre à  l’ éc oute du risque 
d ’op inion, en app rofondissant les enjeux liés à  l’ image de l’ entrep rise 
et ses inc idenc es éc onomiques. Pédagogique et opéra tionnel. 
 

 
 

 
. Dominique Wolton. « Il faut sauver la communication ». Flam-
marion. 2005.224 pages. 
 
Une bonne synthèse de la pensée de Wolton où se retrouve ses thèmes de 
prédilection : la mondialisation, la télé…Rien de très original par rapport à ses 
travaux précédents mais quelques rappels intéressants sur la logique de 
l’interlocuteur et la légitimité des discours. Un utile recul théorique sur les 
pratiques de communication mais un peu plombé par la multiplication des 
effets de style. La totalité des notes de bas de page sont des renvois à des 
N°s de la revue Hermès qu’il dirige comme si rien d’intéressant n’existait ail-
leurs, pas très communicant Mr Wolton ? 
 

T.L. 
 
 

 
Bruno Blanc ha rd  - 138 •  55 x 10 x 10 c m •  2004
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CRISE LARVEE 
 

Apple : le ver est dans le fruit ? 
Par Did ier Heiderich 
 

pple qui s’est c onstruit une réputation d ’infa illib ilité se trouve 
c onfronté à p lusieurs c rises larvées : tec hniques, éthiques et iden-
tita ires. Le slogan « Think d ifferent », tout c omme l’ego surdimen-

sionné de la marque, semble éloigné de la réalité.  Apple se normalise ? 
Petit florilège.  
 

iTroubles - 28.000 ba tteries équipant ses portab les PowerBook G4 se-
ra ient potentiellement dangereuses. Dans un communiqué de presse, 
la  multina tionale ind ique qu'il s'ag it de ba tteries lithium ion rechargea -
b les commerc ia lisées entre janvier et août 2004. Selon App le « les ba t-
teries litig ieuses p résentent un risque de surc hauffe, susc ep tib le d 'en-
tra îner un inc endie. ». 
15-inch PowerBook G4 - Ba ttery Exc hange Program: 

https:/ / depot.info .apple.c om/ ba tteryexchange/ index.html 
 
iBigmac  – Volonté hégémonique ? L’  iPod , le ba ladeur numérique d 'App le utilise un 
forma t p rop riéta ire pour les c hansons vendues sur son site iTune. Si nous conna issons les 
déboires de tous c eux qui dans le domaine des loisirs numériques ont voulu contrôler le 
ma tériel, les moyens de d iffusion et les contenus (c f Vivend i – Universa l et AOL Time 
Warner), UFC Que Choisir n’a  pas le même rega rd  et a  déposé une p la inte contre Ap -
p le pour « tromperie et vente liée ». 
http :/ / www.zdnet.fr/ ac tua lites/ internet/ 0,39020774,39206572,00.htm  
Le c onseil de la  conc urrenc e s’ inquiète également de c e qui pourra it être « un abus de 
position dominante ». 
http :/ / www.itrmanager.c om/ artic le.php?oid=36379  
 

 

iCopy  – App le qui b roc arde régulièrement ses 
c oncurrents en leur donnant l’ image de suiveurs, 
utilise un design pac kaging de son système 
d ’exp lo ita tion extrêmement proc he de l’ image 
de X-File, la  série vedette des années 90. Ca  
c ommenc e à se voir… et à  devenir vieillo t.  
 
 

 
 
iBigBrother - L'assoc ia tion de défense des droits dans le monde du numérique EFF (Elec -
tronic  Frontier Founda tion) vient de déposer une requête devant un juge, visant à  p ré-
venir l'intention d 'App le de c ontra ind re jurid iquement trois journalistes à  révéler leurs 
sourc es d 'informa tion. Les trois journa listes en question trava illent pour les sites App leIn-
sider et PowerPage.org. Selon PCInpac t « En novembre dernier, ils ava ient publié une 
informa tion selon laquelle App le a lla it sortir un nouveau périphérique bap tisé « Astero id  
», et destiné à  relier des instruments de musique à un ord ina teur ». 
http :/ / www.pc inpac t.c om/ ac tu/ news/ LEFF_veut_a rreter_App le_dans_ses_p roc es.htm?
vc =1  

A 

Packaging Apple 

Habillage de la série X-File 
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iCops – Même a ffa ire. App le ne supporte pas la  c ritique et vient de trouver dans c es 
fuites l’opportunité de lanc er des ac tions jud ic ia ires à  l’ encontre des responsables des 
sites web  d ’App leInsider et PowerPage, pourtant p ro-Mac , ma is lib res dans leur expres-
sion.  
http :/ / www.mac genera tion.com/ mgnews/ depeche.php?aIdDepeche=114524  
 

iBug - Erreurs de c onc ep tion ma térielle de ta ille c hez App le. Les derniers PowerBook 
souffrira ient d 'un p rob lème important dans la  nouvelle tec hnologie antichoc  implé-
mentée dans leur d isque dur, appelée "Sudden Motion Sensor". 
http :/ / www.pc inpac t.c om/ ac tu/ newsg/ 19355.htm  
 

iSnail -Selon Mac Bidouilles, un ex-ingénieur d 'App le aura it avoué l'existenc e d 'erreurs de 
c onc ep tion dans la  gestion des tâches et des p riorités en bas niveau dans le G5, c e qui 
aura it pour c onséquenc e une mauva ise gestion des d isques durs. Conséquenc e, les 
performanc es  du G5, au niveau gestion des d isques durs, sera ient inférieures à  c elles 
des Powermac  G4... 
http :/ / www.mac b idouille.c om/niouzcontenu.php?da te=2005-02-14# 10471  

 
 

iEthic  -  Selon le quotid ien L.A. Times, Steve Jobs, le pa tron d ’App le aura it 
envoyé aux grands pa trons des ma isons de d isque des courriers 
élec troniques les informant d ’une fa ille de Napster To Go, un des concurrent 
d irec t du couple iPod  /  iTune. Dans le c orps du message, Steve Jobs les 
invita it même à  visiter un site Internet exp liquant tout le proc essus pour 
c raquer Napster To Go. Elégant. Gandhi, dont l’ image a  été si souvent 
utilisée pa r App le, peut se retourner dans sa tombe.   
http :/ / www.a telier.fr/ a rtic le.php?a rtid=29237  
 
imModestie – Rhétorique d ’App le : « Mac OS X v10.3 “ Panther”  est une 
véritab le révo lution en termes d ’ innova tion et de simplic ité d ’utilisa tion – il 
faud ra  des années aux autres systèmes d ’exp loita tion pour le ra ttraper, si 
jamais ils y pa rviennent-, et son noyau UNIX ga rantit une séc urité à  toute 
ép reuve sur Internet ».  
http :/ / www.app le.c om/ fr/ mac osx/   
 

Mais, il suffit d ’ a ller sur http :/ / www.mac fixit.c om/   ou encore en Franc e sur le 
forum http :/ / forum.mac bidouille.c om/ lo fiversion/ index.php / f38.html pour 
amener App le à  un peu p lus de modestie, y compris en ma tière de séc urité 
et de virus : http :/ / www.lexpansion.c om/ art/ 2447.75865.0.html  
 
 
Signaux faib les de c rises à venir ? Peut-être, le risque de d istorsion existe 
entre l�image et réalité, Perrier en a souffert aux USA : le slogan "Perrier is 
perfec t" était trop ostensib le pour que la marque puisse supporter la 
moindre erreur. Apple ferait mieux de s’en souvenir.  
 
 
 
Bruno Blanc ha rd  
159 •  180 x 13,5 x 13,5 c m •  2004
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CRISE POLITIQUE 
 

La c rise, la  politique et le droit. 
Par Thierry Libaert 
 

’ac tualité de c es derniers mois a  été assez ric he pour la  c ommuni-
c ation de c rise. 
 
 

C’est d ’abord  l’ a ffa ire Gaym ard 
même si l’ on hésite à  qualifier c ette 
a ffa ire d e c rise, tant c e type 
d ’a ffa ires n’appara ît être qu’une 
péripétie supplémenta ire d ans la vie 
politique franç a ise .S’ il ne falla it 
retenir qu’une leç on, nous la 
situerons sur l’ enjeu d e la 
c ommunic a tion d ans la  gestion d es 
c rises. Ce qui fut le d étonateur d e 
c ette a ffa ire n’est pas tant la  
d éc ouverte d e c e qui fut c onsid éré 
c omme un abus d e pouvoir, ni 
même le déc alage entre la  fonc tion 
ministérielle et les appels c onstants 
aux éc onomies bud géta ires, m ais 
b ien p lutôt la  déc ouverte d ’un  
flagrant d élit d e m ensonge ou d e c e 
qui apparut c omme tel. L’a ffa ire  

Gaym ard  peut être m ise en parallèle 
avec  les a ffa ires Clinton ou 
Virenque, c e qui app ara ît 
insupportab le aux yeux d e l’ op inion 
n’est pas tant l’ ob jet m ême de la 
c ontroverse m ais plutôt le fa it d e la  
perc eption d ’un mensonge 
organisé. Dans son mémoire lauréat 
d e notre trophée 2004, Carole 
Dautun c ita it Mafa ld a  «  Le p ire , 
c ’est quand  le p ire c ommenc e à  
em pirer ». Ce d evra it être là  une 

leç on pour tous les c ommunic ants 
d e c rise que d e toujours prévoir le 
c oup d ’après et im ag iner que la  
réponse à  une a ttaque ne d oit p as 
s’effec tuer seulement sur le sujet 
même de l’ a ttaque, m ais aussi et 
surtout sur les a ttaques non enc ore 
d éc larées. Comme d ans une partie 
d ’éc hec s. 
 
L’ac tua lité jurid ique est également 
im portante pour le c ommunic ant d e 
c rise. D’abord  l’ introd uc tion le 1er 
oc tobre 2004 en Franc e d e la 
proc éd ure d u « p la ider c oupable ». 
Celle c i, issue d e la  loi Perben d u 9 
mars 2004,  peut permettre à  
l’ entreprise de lim iter l’ intensité 
méd ia tique d e la  c rise en évitant d e  
longs proc ès. La  rec onna issanc e 
préalable d e sa  c ulpab ilité peut a insi 
m inim iser l’ impac t négatif d e la c rise 
pour l’ entreprise. 
 
Autre tend anc e, l’ appel p rononc é 
par le Présid ent de la  république 
d ans son d isc ours aux « forc es vives » 
le 4 janvier d ernier pour voir se 
d évelopper une sorte de « Class 
Ac tion » à  la  franç a ise, c ’est-à -d ire  
une proc éd ure où un ind ivid u non 
partie p renante à  un proc ès pourra  
se voir rec onnaître les bénéfic es d e 
l’ ac tion intentée. Un projet d e 
réform e est a ttend u pour la fin d e 
c ette année. 
 

L 

«   
Le pire, c ’est quand le pire 
commence à empirer 
 »�
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Toutefois, la  mod ific a tion la  plus 
im portante d ate d u 28 février 2005. 
En votant par 531 voix c ontre 23, 
l’ insc rip tion d e la  c harte d e 
l’ environnement d ans la  Constitution 
franç a ise, le Parlement franç a is 
réunit en Congrès à  m is fin à  3 
années d e d ébat sur le sujet. 
L’élément le plus polémique résid a it 
d ans l’ a rtic le 5 d e la  Charte à  savoir 
la  rec onna issanc e d u Princ ipe d e 

Préc aution. Nous n’avons jam ais c ru 
que c ette c onséc ra tion 
c onstitutionnelle alla it multip lier les 
rec ours jurid iques m ais plutôt 
favoriser la recherc he et l’ innovation. 
Le princ ipe d e préc aution à  été  
c aric a turé c omme un ersa tz d e 
risque zéro qui b rid era it le 
d éveloppement ind ustriel. Le vote 
d u Congrès peut d ésorm ais 
perm ettre un d ébat plus serein. 

 

Info sur le p rinc ipe d e préc aution :  
http :/ / www.fond a tion-nic olas-hulot.org / ac tualite/ parole/ cve_06_000000.php 
 
 

LIVRE  
Rumeur sur Internet, Didier Heideric h 
Editions Pearson Educ a tion /  Village Mondia l.  
 

 
 

Les Ec hos du 28/ 04/ 04 
"Voic i un ouvrage qui passionnera  aussi b ien les entreprises que les assoc ia tions, et jus-
qu'aux responsab les politiques." 
 

L�expansion 08/ 2004 
"Une analyse des risques de c ommunica tion induits par le réseau et des méc anismes 
de d iffusion des c rises, suivie d ’une méthode de d iagnostic  pour apporter les réponses 
app ropriées. " 
 

Infoguerre 
"Néophytes ou responsab les de c ommunica tion, c hacun pourra  trouver dans « Rumeur 
sur Internet » des éléments de réflexion a insi que des tec hniques opéra tionnelles dans 
les doma ines de la  c ommunica tion et de la  gestion de c rise sur Internet." 
 

01net du 25/ 11/ 04 
Elle court, elle court, la  rumeur...  
« Ana lyse et c onseils d 'un spéc ia liste des c yberc rises pour c ouper c ourt aux rumeurs et 
à  la  désinforma tion ».  
 

Des rumeurs aux sites web  c ontesta ta ires en passant pa r le 
c yberac tivisme, Internet est devenu le lieu où na issent et s'am-
p lifient des c rises aux d imensions et aux formes inéd ites. 
Destiné aux d irec teurs de la communic ation, c onsultants mais 
aussi aux enseignants et aux étud iants, c e livre sans conc es-
sion décryp te les mécanismes qui animent les c rises sur Inter-
net, p ropose des stra tég ies et des moyens de répondre en 
ligne. Tous c eux et toutes c elles qui ont en cha rge de gérer la  
réputa tion de leur organisa tion trouveront dans "Rumeur sur 
Internet" les moyen de c omprendre l'influence d 'Internet, 
d 'antic iper les risques média tiques et d 'utiliser effic ac ement 
c e vec teur en situa tion de c rise. 
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LA CHRONIQUE (DECAPANTE) DE PASCAL RAGOT  
 
Pascal Ragot anime en toute indépendance une chronique « d’opinion » sur CCC. « Cet aiguil-
lon de CCC » n’en n’est pas moins un spécialiste incontournable de la gestion de crise et du 
mediatraining avec plus de 20 ans d©expérience, acquise principalement au sein de grands 
groupes de communication. Ses récentes interventions ont été réalisées au profit de : L©Autorité 
de Sureté Nucléaire, Pionner, Whirlpool, La Fondation Orphelins Apprentis d©Auteuil, Metaleu-
rop.  Contact : pascalragot@wanadoo.fr 

 
e sec teur santé/  beauté est à l’honneur. Marionnaud a attrapé une 
mauvaise odeur. Les “ lessiviers”  se sont fa it désodorisés par Que 
Choisi,r qui leur a c ollé un c anc er. Côté médic aments, le Vioxx a 

c onnu une évic tion bruta le tandis que Bayer partic ipe timidement à la 
relanc e de l’érec tion. Côté stratégies d ’influenc es les journalistes 
s’inquiètent, probablement à tort, de l’entrée des c apita listes dans les 
quotid iens. Des anc iens ministres publient pour d ire toute leur déc eption 
du monde politique. Metaleurop pour sa  part est définitivement p lombé 
par la justic e.  

Parfums de scandales 

Marionnaud inodore.  
Il ne s’ agit pas d ’o ffrir des chevaux à  des têtes c ouronnées et de sponsoriser 
le prix d ’Amérique pour être un c rack de la  gestion de c rise. Ma is il n’y a  pas 
eu de cavalerie. M. Frydman restera  en tout cas le joc key d ’une c ourse 
perdue par un irréa lisme galopant dans la  course de sauts d ’obstac les de la  
c rise.  
Ma rionnaud  rep résente un exemple exc ep tionnel de réussite. Une suc c ess 
story comme en ra ffo lent les médias. Un gamin pauvre, éc happé du ghetto , 
devient tard ivement, le leader de son sec teur d ’ ac tivité. L’ odeur de la  
réussite a  fa it de “  papy ”  un chouchou de la  presse. Il d isposait donc  du 
c apita l de sympa thie suffisant pour amortir les effets de la  c rise et traverser 
les a léas financ iers.  
M. Frydman n’ava it malheureusement envisagé que le suc c ès. Quand  les 

p remiers soub resauts ont secoué 
l’ éd ific e, il a  continué à  
c ommuniquer de la  même 
manière, sans adop ter un d ispositif 
de c rise. Il ne c omprendra  d ’a illeurs 

jama is la  porté de c ette absenc e de gestion de c rise, puisque lors de 
c onférenc e de p resse annonç ant la  vente, il déc larera  : “ j’ a i eu du mal a  
me frayer un c hemin entre les photographes et les c ameraman, j’ éta is 
Madonna  ” . Une gestion de c rise et une gestion des rela tions presse lui 

aura ient évité de confondre glo ire et scandale.  
Pourtant, tous les ingrédients de la  c rise éta ient perc ep tib les dès les p remiè-
res a lertes : d ifférents avec  les audits, c hute de 30 % en un an du c ours de 

L 

« Pourtant, tous les ingrédients 
de la c rise étaient perceptibles 
dès les premières alertes »�

144 •  95 x 9,5 
x 9,5 c m •  
2004 
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bourse, mises en c ause dans les médias, en particulier dans la  Tribune. Fac e à  c es a ler-
tes, Marionnaud a opposé le vocabula ire de l’ entrep rise qui nie obstinément la  c rise : 
“ ind igna tion…on a ttend  des explic a tions de la  presse (sic )…une c ampagne dont on se 
demande qui elle sert…pas d ’erreur comp table…rumeurs ma lveillantes…moyens pour 
ga rantir la  pérennité …” . L’ a rsenal complet du c hef d ’ entrep rise qui se déc lare vic time 
d ’un c omplot. Une antienne chez les d irigeants qui repoussent l’ idée de c rise.  
Les reports suc c essifs de public a tion des c omp tes, les exp lic a tions peu c onvaincantes, 
l’absenc e de vision stra tégique, la  personna lisa tion outranc ière, c ompléteront 
l’ insta lla tion des doutes qui ne seront jamais levés. Doutes renforc és pa r la  malad resse 
du commandeur qui déc la re à  p lusieurs rep rises “ nous ne sommes pas Enron ” . Juste un 
manière de suggérer des dégâ ts et manipula tions b ien p lus importants que c e qui est 
c onfessé !  
Le c hevalier jaune a  opportunément surgi. L’ indéc enc e média tique de M. Frydman est 
a llé jusqu’à  raconter au Figaro “ c omment j’ a i vendu aux Chinois” .Il aura it été p lus jud i-
c ieux de rac onter : “ comment j’a i géré la  c rise ” . 
Il reste un sujet que la  p resse a  ignoré durant l’a ffa ire : c omment un grand  cabinet 
d ’ aud it a  pu oub lier de comp tabiliser 80 millions de franc s de charges…la  d ifférenc e 
entre une entreprise florissante et une entreprise en déc onfiture.  
 

Désodorisants : le petit Devinaud al-
lume la mèc he  
Les “  lessiviers ”  ont véc u un soap  opera  quand  Que Choisir a  lanc é une a ttaque b ien 
sentie sur les désodorisants d ’ intérieurs, en d iffuseurs et bougies. Pour le magazine, les 
désodorisants sont toxiques pour la  santé et simplement…canc érigènes. Coup  média 
réussi pour le magazine qui sa it choisir son intérêt : tous les méd ias ont repris c e nou-
veau scandale de la  consommation. Conc lusion log ique : les multina tionales du déter-
gent et de l’ hygiène sont d ’ horrib les empoisonneurs. Et l’ effet lessivant a  fonc tionné 
puisque l’assoc ia tion p rofessionnelle AFISE avoua it 35 % de chutes des ventes.  
Les p roduc teurs de désodorisants, SC Johnson, Rec kitt Benkiser et Sa ra  Lee vont ap -
p rend re que, qui ne d it mot est c oupable. En communic a tion de c rise le silenc e est 
perçu comme un aveu assourd issant. Un fa ib le c ommuniqué constituera  la  réac tion, 
a rguant du respec t de la  réglementa tion et du lanc ement de contre-tests. Autre  
c onc lusion : c es grands groupes sont p lus c onc ernés par la  rég lementa tion que par la  
santé de leurs c lients !  
A c ôté de c es géants débonnaires, un pouc et, Devinaud , fab ric ant de bougies et 
c ierges, a  pertinemment réagi. La  d irec tion a  déc idé d ’une pa rt de retirer immédia te-
ment le p roduit inc riminé, de l’ enc ens, de la  vente et d ’ autre part de contac ter Que 
Choisir pour l’a ider à  reformuler la  composition de sa  bougie désodorisante.  
Formidable exemp le de réac tivité fac e à  l’ inertie des grandes entreprises. Quand  les 
puissants s’ iso lent derrière leurs mura illes, le pouc et c ontourne l’obstac le. Cela 
s’ appelle une gestion de c rise. Il reste à  Devinaud  ma intenant à  média tiser sa  remar-
quable initia tive pour en tirer les bénéfic es.  
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Médic aments : info ou intox 
Un c oup de Vioxx 
L’anti-inflammatoire de Merc k vient d ’ être interd it. Il aura it des effets c a rd io-vasc ula ires. 
Il est d iffic ile d ’ éva luer les effets néfastes réels. Il convient néanmoins de s’ interroger sur 
l’a ttitude des responsable de la  FDA. Méd ias et pa rlementa ires américa ins se d isputent 
le p rivilège de demander une réforme de la  FDA. Un des experts de la  FDA déc rie “  un 
éc hec  c inglant du système réglementa ire ”  ; aussitô t désavoué par sa d irec tion. Il se 
trouve que c e médec in éta it responsab le de l’ éva lua tion de la  toxic ité des méd ica -
ments ! Et si ça  s’ appela it se défiler en c réant un pseudo sc andale. Pourtant la  FDA est 
réputée être l’ un des p lus exigeants gendarme au monde.  
Disons c la irement les fa its ; les méd ias, selon le princ ipe fondamenta l de l’ info-
ind igna tion suggèrent que des fa ib lesses coupables a ient pu bénéfic ier au machiavé-
lisme d ’un grand labora to ire.  
Faut-il ne rien conna ître au fonc tionnement des grandes entreprises. Dans un monde 
ou le moindre fa it est sc ruté c haque jour par les journalistes, ou chaque chercheur peut 
ac c éder aux médias pour dénonc er une tricherie, où c haque membre de la  FDA se 

sa it observé par une multitude de regards, 
peut-on imaginer que quiconque a it volonta i-
rement tric hé sur les effets d ’un médic ament. 
Peut-on imaginer que les d irigeants d ’un grand 
groupe, côté en bourse, c achent les dangers 
d ’un médic ament ? 

La  question qui se pose n’est pas de savoir si un méd icament peut avoir des effets se-
c ondaires (ils ont été détec tés normalement auparavant), ma is si un jour l’ industrie 
pha rmac eutique pourra  encore sortir une molécule nouvelle sans être systéma tique-
ment vilipendée pa r les méd ias et les experts autoproc lamés. Un c hercheur d isa it un 
jour : “ s’ il fa lla it aujourd ’hui soumettre une AMM p our l’asp irine, la  molécule ne sortira it 
jama is ” .  
Et si l’ intox ne venait pas du côté des labos ! 

Bayer a llume timidement le feu  
Bayer a  osé ranimer la  flamme. Il fa lla it un initia teur. Appelons l’obsc ure (dans la  pub ) 
ob jet pa r son nom : c elui de l’ érec tion. Un bon nombre (on ne c onnaît pas la  p ropor-
tion, mais on peut supposer beaucoup ) d ’ hommes de p lus de 50 ans souffrent 
d ’ érec tions défa illantes. La c ib le apparaît c la irement sur la  photo de la  pub Bayer : il 
est très poivre et sel, et elle n’ est p lus une nymphette. L’ histoire ne d it pas si la  photo a 
été p rise avant ou ap rès consommation… Le texte de la  pub , pour c e qui n’ est même 

pas nommé, le Viagra , nous informe que 150 
millions (on multip lie pa r comb ien ?) d ’ hommes 
dans le monde souffrent de troubles 
d ’ érec tion.  

Ma is a lors comment Bayer peut-il être aussi timide devant l’ob jet inassouvi du désir ? 
Comment Bayer peut-il la isser dans une telle ignoranc e des millions d ’hommes …et de 
femmes ? Ce n’est pas une pub  pudibonde que le labora toire fa it sub rep tic ement pas-
ser dans des médias à  la  d iffusion limitée (les Echos) qui est souhaitab le, mais une véri-
tab le c ampagne de santé publique dans des méd ias grands public s, pour exp liquer 
aux couples que les c inquantena ires peuvent retrouver les émois de leur jeunesse. Les 

« Peut-on imaginer que les diri-
geants d’un grand groupe, côté 
en bourse, cachent les dangers 
d’un médicament ? »�

« Le labo qui osera une com-
munication grand public  raflera 
la mise commerc iale.»�
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sites internet ne se p rivent pas pour exp liquer que les produits érec tiles sont une a ide 
vigoureusement efficac e, même sans les fa ib lesses de l’âge. Bayer (et les autres) de-
vra ient réa liser que l’assuranc e des hommes face à  l’ac te vaut mieux qu’une pudi-
bonderie b leutée. Les pa rts de marchés aussi probablement ! Comment le leader de la  
p ilule de l’ extase peut-il être aussi timoré ? Le labo qui osera  une communica tion grand 
pub lic  ra flera la  mise commerc ia le.  
De son côté, Proc ter et Gamb le tente de fa ire homologuer un stimulant de la  lib ido des 
femmes ménopausées... rec a lé pour l’ instant pa r la  FDA.  
Les c ouettes des quinquagénaires (et suivants) vont sauter sous les sex bombs. 
 

Stratégies d’influenc es 

Les journalistes indépendants du capita l 
Les c apita listes s’ invitent aux tours de tab le de quotid iens financ ièrement a ffamés. 
Ap rès Le Figa ro, viennent de suc comber Le Monde et Libéra tion. Les journalistes 
s’ émeuvent, s’ inquiètent et finissent par voter pour, en se bouchant les nari-
nes…c ontra ints et forc és par les menac es de dépôt de b ilan.  
Et si les journa listes se trompaient de c omba t. Dassault a  vite abandonné ses velléités 
de rédac  c hef ; Arnaud  n’est jamais intervenu dans la  Tribune ; Rothsc hild  a  p romis de 

se tenir à  l’ éc art des c o lonnes de libéra tion ; 
Laga rdère a  d ’ autres c hevaux à  fouetter que 
la  une du Monde ; aucun journa liste de TF1 n’a  
jama is remarqué les interventions de Bouyghes.  
Le temps est fini où Marc el Dassault s’amusait 

c omme éditoria liste de Jour de Franc e. Les c apita listes c onnaissent l’ indoc ilité susc ep -
tib le des rédac tions. Ma is c es grands c ap ita ines cherchent-ils le c ontrôle des c olonnes 
éd itoria les ?  
Il semb lera it que l’ob jec tif des c ap ita listes soit tout autre : le contrôle des rég ies public i-
ta ires, portefeuille et système nerveux des méd ias. La  c andida ture de Bolloré à  la  re-
p rise de Libéra tion, après Havas, illustre c et ob jec tif. Illustra tion également par la  p ropo-
sition de Pub lic is de c onsentir un p rêt à  Libéra tion. Illustra tion encore quand  TF1 souha i-
ta it conc lure une pa rtic ipa tion dans le Figa ro.  
Les journalistes n’ont p robab lement pas enc ore réa lisé que la  période bénie des pertes 
c o lossales, c omme au Monde et à  libéra tion, a lla it prend re fin. Les hommes de presse 
aux manettes ont la issé filer les défic its. Les c ap ita listes vont imposer un serrage de bou-
lons. La  nomina tion d ’un gestionnaire ép rouvé à  la  tête du Figa ro démontre l’ impéra tif 
de gestion. L’ indépendanc e des journa listes sera p réservée à  condition qu’ ils sachent 
séduire et gagner de l’ argent. L’ indépendanc e rédac tionnelle se mesurera  à l’ aune de 
la  performanc e financ ière. C’est le sens de l’ entrée de Rothsc hild  dans Libéra tion : le 
c apita liste restera  minorita ire si la  rentab ilité est au rendez-vous ; sinon, il deviendra  ma-
jorita ire…comme le sc énario de l’ entrée de Dassault au Figaro.  
La  c onc entra tion a  touc hé le monde de la  public ité, avec  la  c réa tion de mégagrou-
pes. Elle va  ma intenant s’ étend re à  la  presse quotid ienne... avec  la  c réa tion de méga -
c entra les d ’ac ha t/ ventes d ’ espac es.  

« Le temps est fini où Marcel 
Dassault s’amusait comme édi-
torialiste de Jour de France »�
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Les ministres ouvrent leur gueule 
Un trub lion a  lanc é une formule c élèb re “ un ministre ç a  ferme sa  gueule ou ç a  démis-
sionne” .  
Luc  Ferry et Franc is Mer ont été démissionnés. Ils ouvrent donc  logiquement leur gueule 
dans deux ouvrages média tisés…c ’est d ’ a illeurs l’ob jec tif. L’ anc ien ministre de 
l’ économie s’ interroge sur comment fa ire pour c ompenser l’ inertie des politiques. Il 
s’ inquiète de la  concurrenc e que son “ p rofessionna lisme”  fa isa it porter sur les politiques. 
Franc is Mer aura it du rester grand  pa tron, là  il éta it l’ un des meilleurs. Ma is les règ les du 
jeu politique ne sont pas c elles de l’ entrep rise et les hommes politiques probablement 
de mauvais joueurs…et les c artes sûrement b iseautées.  
Le livre de Luc  Ferry apparaît d ’une toute autre portée. Il fa it apparaître la  réelle com-
pétenc e d ’un ministre d ’aujourd ’hui : être un c ommunic ant. L’ ex ministre de 
l’ éduca tion a  probablement mis le doig t sur la  véritab le limite des gouvernants. 
L’ emballage a  pris le pas sur le contenu. Les hommes politiques arguent d ’un désintérêt 
popula ire pour la  politique. Et si Luc  Ferry donnait la  véritab le réponse : que les politi-
ques ne font p lus de politique mais de la  communic a tion. Or, a  l’ insta r des a ttitudes de 
c rise, seules comp tent la  vérité et l’ac tion. Ma is les hommes politiques ne s’adonnent ni 
à  l’un ni à  l’autre. Quand  la  politique c onsiste à  singer la  starc  ac , il ne faut pas 
s’ étonner que l’aud ienc e de la  po litique so it en chute libre. Le spec tac le de d ivertisse-
ment est p lus a ttirant.  

Luc  Ferry consac re des lignes fort éd i-
fiantes au rôle de la  p resse dans une 
“ démocra tie média tique”  : c omment 
il a  découvert ses dépenses “  somp-
tua ires ” ; comment il a  découvert 

“ qu’ il roula it en Rolls ” , comment il a  découvert que l’ ensemble de ses soutiens lui sa -
vonnaient pub liquement la  p lanche.  
Et si l’ ama teur (opposé au p rofessionnel) de la  “ gouvernanc e”  n’ éta it pas c elui que 
l’on c ro it. Le philosophe est p robab lement devenu un homme politique p rofessionnel. 
Ma is il n’ est pas c erta in que les français a ient envie d ’ éc outer son expérienc e. La  TV 
réa lité est tellement moins d iffic ile à  comprendre qu’un philosophe, même méd ia tique. 
C’est c e qu’exp lique BHL dans le Point qui démontre que le penseur ne peut philoso-
pher en rond  que s’ il s’ éta le à  la  télé. Et si Luc  ferry et BHL d isa ient simplement que la  
télé a  remp lac é la  politique et la  réflexion.  

Metaleurop : p lombé par le g la ive de la  
justice médiatique 
Les jurid ic tions sont de p lus en p lus influenc ées par les ba ttements de tambour des mé-
d ias ; donc  en fonc tion de la  p ression exerc ée par “ l’ op inion pub lique” . Le lobbying 
méd ia tique est devenu inc ontournable pour fa ire va loir des intérêts, c o llec tifs ou parti-
c ulier. A c e jeux, les sa la riés de Meta leurop  Nord  et leurs avoca ts ont été les p lus per-
formants. Ils ont ob tenus l’ invra isemb lab le : fa ire p lac er Meta leurop  SA, la  ma ison mère, 
en liquida tion.  
La  filia le, qui a  ruiné la  maison mère (dettes de 120 millions €), devient le grand  bénéfi-
c ia ire de la  liquida tion.  
D’autant que Meta leurop  SA avait dû vendre son p rinc ipa l ac tif pour se désendet-
ter…des pertes de Meta leurop Nord .  

« Et si Luc  ferry et BHL disaient simple-
ment que la télé a remplacé la politique 
et la réflexion.»�
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Les anc iens sa lariés, les avoca ts et liquida teurs de Meta leurop  Nord  espèrent a insi ob -
tenir un “ p lan soc ia l” . Il aura it été pertinent que la  c our d ’appel de Douai s’ interroge 
sur la  c apac ité de Meta leurop  SA à  payer un p lan soc ia l et surtout sur la  justifica tion de 
la  mise en liquida tion.  
Un premier juge, princ ipa l spéc ia liste frança is de l’ extension de liquida tion, ava it pour-
tant conc lu à  un rejet de liquida tion puisque Meta leurop  SA n’ava it ni géré, ni profité 
de la  filia le…au c ontra ire.  
Meta leurop  SA avait, de c ette manière, une opportunité de redresser sa  situa tion fi-
nanc ière en préservant les 700 emp lois ac tuels. Les jugements méd ia tiques, rendus 
avant toute audienc e, va la ient-ils la  peine d ’être suivis pa r les juges de la  cour 
d ’ appel ?  
Il apparaît dans c ette a ffa ire que l’ écueil réside dans l’absenc e to ta le de la  d irec tion 
en d irec tion des méd ias et l’ exposé de son message aup rès des journalistes. La  d irec-
tion de Meta leurop  SA -et ses avoc a ts- n’ a  jama is jugé utile d ’ exposer pub liquement sa 
vérité des fa its. Le g la ive de la  justic e méd ia tique l’ a  définitivement p lombé.  
 

Les spira les du bloc  note  
�  Spira le d ’or (suite) Eurotunnel  
La  d irec tion lanc e “ Oser”  le seul p lan de relanc e fossoyeur, qui conduit à  la  fa illite. Les 
ventes se dégradent. Le député Cardo quitte le c onseil d ’administra tion. Le manda t 
des d irigeants putschistes éta it basé sur “ fa ire p lier les c réanc iers” . La  d irec tion en est à  
demander au tribunal de Commerc e la  nomina tion d ’un manda ta ire adhoc . Les 
c réanc iers refusent de c éder. Le coup  d ’éta t va  vite ressembler à  un coup de Ja rnac . 
L’ assoiffé de médias Jacques Ma illo t se fa it étonnamment d isc ret.  
 
�  Spira le d ’argent Christophe Hondelatte, Franc e 2 
La  télé rend  fou, c ’ est c onnu. L’ immense ta lent qui ravissa it l’ antenne de RTL n’a  pas 
tenu le choc . Hormis une audienc e qui reste dans les niveaux p réc édents –comme 
quoi l’antenne est p lus importante que les hommes- le sémillant présenta teur n’a  pas 
résisté à  la  pression. Les hommes (ou femmes)- tronc s –même debout- deviennent 
l’ob jet de tous les ressentiments, même et surtout de la  pa rt de leurs confrères journalis-
tes. L’ a rtic le pub lié dans libéra tion éta it une insulte ind igne. La  réac tion du p résenta teur 
a  été inadmissib le. Quand on est présenta teur vedette, on ne répond  même pas à des 
a rtic les poubelle. Ma is éta it c e la  vra ie ra ison ?  
 
�  Spira le de bronze (suite) la  grande distribution 
M. E. Lec lerc  déc lare “  il faut une ba isse imméd ia te de 4 à  5 % des prix” . Où est la  limite 
entre communic a tion et démagogie ? Chez Casino la  guerre des prix entra îne 1 % de 
c hute des ventes ; le DG de Système U est révoqué ; le PDG de Carrefour est remerc ié. 
Le ta lentueux M.E Lec lerc , qu’on a  connu p lus insp iré, fa it-il la  c ourse avec  l’anc ien 
loca ta ire de Berc y (- 2 %). Le DG d ’ Auc han a lerte : “ a ttention à  la  c asse éc onomique 
et soc ia le” . Il est peut-être moins média tique que M. E. Lec lerc  mais si on l’ écouta it a t-
tentivement ! Au fa it,  
4 % de ba isse des p rix, c ’ est combien de d ivisions …de chomeurs ?  
 
�  Spira le de plomb (suite)  Adec c o, Altran, Buffa lo Grill, Metaleurop, Ma-
rionnaud,… 
Tous les d irigeants qui ont refusé de gérer une c rise sont so it remplac és soit en passe de 
l’ être.  
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Les mentions du bloc  note 
�  Club Med, pour sa  réac tivité et sa  p résenc e en c ommunic a tion  lors de 
la  c a tastrophe du tsunami.  
�  Capgémini  pour sa  d iffusion imméd ia te  d ’ information et sa  réac tivité 
quand  Standart & Poor’ s a  p lac é sa  dette en junk bonds.  
 
 

  
155 •  30 x 30 c m •  2004
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EST-CE BIEN SERIEUX ? 
 

Peut-on rire de la  c ommunic ation de c rise ? 
Thierry Libaert 
 
Histoire n° 1 
 
Le Président d ‘ une des entreprises les p lus polluantes de la  p lanète vient de déc éder. Il 
monte au c iel et rencontre sa int Pierre qui lui donne sa  fic he d ’ inscrip tion, son badge 
d ’ac c ès et un p lan. Il se rend  à  la  zone ind iquée sur le p lan et là , stupéfac tion, il se rend 
c omp te que sa int Pierre l’a  envoyé en enfer ! ! ! 
 
Aussitô t, il fa it demi-tour pour revoir sa int Pierre. 
 
-« Exc usez-moi, sa int homme, ma is je c ro is qu’ il y a  une erreur dans mon dossier et que 
vous vous êtes trompé en m’orientant en enfer. » 
 
Sa int Pierre examine le dossier et c onc lut : « Non, désolé, il n’y a  auc une erreur, votre 
p lac e est b ien en enfer. » 
 
Le PDG devient b lême et commenc e à s’ énerver : 
 
-« Bon, je suis hab itué à  c e genre de d iffic ultés, appelez-moi un c ommunicant de c rise. 
» 
 
- … et sa int Pierre de répond re : « Je suis sinc èrement désolé, ils sont déjà  tous en enfer. 
» 
 
 
Histoire n° 2 
 
Un communiquant de c rise et un gestionnaire de c rise se retrouvent au sortir d ’une ré-
union tard  le soir dans une lointa ine banlieue. Alors qu’ ils se d irigent vers le parking, une 
d iza ine d ’hommes passablement menaçants leur ba rre le passage. Le leader du 
groupe, c elui qui tient une ba tte de base-ball, leur ordonne, s’ ils veulent la  vie sauve, 
de leur donner leurs portefeuilles et les c lés de la  vo iture. 
 
Le c ommunic ant de c rise p rend la  paro le en p remier : « Messieurs, il y a  entre nous 
avant tout un p rob lème de communic a tion. Je dois vous exp liquer la  situa tion. Vous 
êtes en tra in de commettre un délit et c ela  est rép réhensib le tant au niveau pénal que 
déontolog ique. Peut-être devrions–nous entamer un d ia logue a fin que je puisse c om-
p rend re vos motiva tions profondes, ensuite je vous exposera i ma position. » 
 
Le gestionnaire de c rise intervient a lors : « Messieurs, si le communicant souha ite com-
muniquer son portefeuille, c ’ est son p rob lème. Moi, je c rois qu’entre nous, il n’y a  pas 
un prob lème de communica tion, il y a  un p rob lème d ’agression. » 
 
Sur c e, il sort son revo lver, monte dans sa voiture et d ispa ra ît. 
 
Mora le : il n’y en a  pas. 
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Deux histoires de Voutc h (dessin) 
 

�  Devant le juge : « Mon mari est mort dans son lit. J’ a i déc idé d ’a ttaquer en jus-
tic e la  soc iété Dunlop illo . » 

 
�  Réunion du Conseil Munic ipa l : « Fac e aux p rob lèmes de pollution, notre conseil 

munic ipa l a  déc idé, à  l’unanimité, d ’ apposer sur la  p lage un panneau : « Pollu-
tion – Baignade interd ite ». Néanmoins, à  la  demande des professionnels du 
tourisme, il a  été déc idé que le panneau sera it éc rit en vieux bulga re et que la 
tête de mort sera it remplac ée pa r une jo lie rascasse rouge. » 

 
T.L.  
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Bruno Bla nc ha rd  
136 •  35 x 15 x 15 c m •  2004
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EN BREF, PAR DIDIER HEIDERICH 
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EN BREF |  Inside CCC 

 
Mise à jour du dossier vedette de CCC : 
Crises, de 10 à 100 
10 idées / /  20 définitions  / /  30 c ita tions  / /  40 livres / /  50 p rinc ipes / /  60 
a rtic les / /  70 c rises ma jeures / /  80 mots c lés / /  90 questions / /  100 sites 
web  
Pa r Thierry Libaert 
45 pages, pd f - 1,8 Mo 
 
http :/ / www.c ommunica tion-sensib le.c om/ download / c c c dossier1.pd f  

 
 
Baromètre de la c ommunic ation de c rise 
Nombre d ’oc currenc e sur google pour : 
 

- « c ommunica tion de c rise » : 17000 
- « gestion de c rise » : 45300 
- « c risis communic a tion » : 79000 
- « c risis management » : 1 880 000 
 

Conc lusion : dans le monde franc ophone, on c ommunique et anglo-saxon, on gère… 
 

CQFD 
Tout à  fa it immodestement (il n’ y a  pas qu’App le), CCC aura  été le seul média  fran-
ç a is, dans le b loc  note de Pasca l Ragot, à  produire une ana lyse - qui vient de trouver 
sa  c réd ib ilité dans les fa its - sur deux c as majeurs de c rise : 
- Eurotunnel, le président vient de démissionner n'ayant pu tenir ses engagements. 
- le Vioxx, dont le labo vient de demander la  réintroduc tion, les enquêtes comp lémen-
ta ires n’ ayant rien démontré. 
Cec i d it, restons modeste pour éviter les c rises… 
 
Citation 
« Le simple fa it de naître, est une c rise pour toute la  vie ». João MATOS, Journa liste RFI 
 

 
EN BREF |  A lire  
 
 

 
Influenc ia 
Influenc ia  nous offre dans son numéro 5, des a rtic les intéressants. 
Nous avons noté, entre autres, l’ interview de Ca roline Saslawsky, 
d ’ IDENIUM, « Les RP des entrep rises et c elles de leurs d irigeants 
doivent être d issoc iées ». 
L’ autre a rtic le qui a  retenu notre a ttention conc erne un sujet 
particulièrement sensib le ac tuellement : l’ industrie pha rmac eutique.  
A lire sur Influenc ia  : « Communica tion santé : « informa tion ou 
manipula tion ? » 

 
http :/ / www.influenc ia .net/   
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Avec  Internet, où allons-nous ? 
Serge Soudopla toff 
 
Ce livre passionnant et d ’ une lec ture a isée fa it le point sur Internet en 
rep laçant c e méd ia  dans l’histoire. L’ ensemble des sujets soc iolog iques, 
tec hnologiques et éc onomiques sont abordés avec  le brio  qui sied  à  
Serge Soudop la toff, polytechnic ien et c herc heur. A lire pa r tous c eux 
qui éprouvent un intérêt pour Internet… c 'est-à -d ire tout le monde ou 
p resque.  

 
Serge Soudopla toff aux Editions Le Pommier, 22 € 
 
Rameaux 
Michel Serres 
Rameaux nous p ropose une nouvelle lec ture de l'histo ire de la  pensée 
en prenant soin de ne jamais d istinguer entre sc ienc es, c ultures, a rts et 
relig ions. Cette nouvelle grille de lec ture nous a ide à  envisager notre 
époque inquiétante, à  mieux comprend re la  ric hesse de la  nouveau-
té en marc he. Na turellement a ttiré par c es rameaux frag iles, Mic hel 
Serres n'en insiste pas moins sur l'importanc e de la  réconc ilia tion. 
L’ imprévisib le trouve dans c et ouvrage son éc la irage philosophique.  
 
Mic hel Serres aux Editions Le Pommier, 22 € 
 
EN BREF |  Franc e  
 
Euro RSCG C&O lanc e un weblog dédié aux Affaires Publiques 
Le pôle Public  Affa irs de l’Agenc e Euro RSCG C&O a  c rée un b log consacré aux Affa i-
res Publiques. Selon l’agenc e « Le b log Public  Affa irs apparaît a insi comme un vec teur 
p rivilég ié de d ia logue et de compréhension, tant des priorités politiques et règlementa i-
res, que des méthodes de gouvernanc e utilisées en Franc e, à  Bruxelles ou dans d 'au-
tres c ap ita les... ».  Réc upéra tion du phénomène ou réelle volonté d ’ouverture ? Je vous 
en la isse seuls juges. http :/ / www.a ffa irespubliques.fr  
 

 
Wiki du marketing 
L’exc ellent Visionary Marketing a  lanc é un Wiki, c ’ est à  d ire un 
site web  collabora tif sur le mode b log.  
http :/ / visiona rymarketing.xwiki.com 
 

Site c ontestataire 
Le 12 novembre 2004, Transna tionale.org a  lanc é « Les Ba rons Marqués », un magazine 
hebdomada ire d 'informa tions pour le c itoyen. Selon Transna tionale.org, chaque ven-
d redi, il déc ryp tera l'ac tua lité économique, l'a c tivité des entreprises et leurs consé-
quenc es sur notre vie quotid ienne.  
Le c ommuniqué : 
http :/ / forums.transna tionale.org/viewtopic .php?p=9322&language=french# 9322  
 
Fausse rumeur 
Berna rd  Kouc hner au volant d 'une Ferrari de Médec ins Sans Frontières (MSF) : une ru-
meur rid ic ule c irc ule sur Internet.  
http :/ / www.hoaxbuster.c om/ hoaxliste/ hoax.php?idArtic le=32946  
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ILEC 
L'Institut de lia isons et d 'études des industries de consommation pub lie des bulletins et 
études particulièrement pertinents. Au menu du dernier bulletin :  
- Le nouveau ma l frança is  - Entretien avec  Jean-Marie Le Guen, député de Pa ris  - Pa -
rier sur une offre adap tée - Entretien avec  le Dr Frédéric  Sa ldmann, nutritionniste et d i-
rec teur de l’ agenc e de conseil Sp rimbox - Sans responsab ilité ind ividuelle, point de 
sa lut - Entretien avec  Jean-Paul Lap lac e, d irec teur de recherche à  l’ Inra  et p résident 
de l’ Institut frança is de la  nutrition - Vers une fonda tion d ’utilité pub lique - Entretien 
avec  Jean-René Buisson, p résident de l’Ania  - Légiférer c ontre l’obésité - Consomma-
tion des ménages /  Volumes en rep li en dépit de la  ba isse des prix. 
http :/ / www.ilec .asso.fr 
 
OGM 
Le très peu c réd ib le et a ttaqué (*) http :/ / www.ogm-deba ts.c om/   destiné à nous 
c onva incre de l’ intérêt des OGM a  d isparu du paysage internet.  
(*) Voir C4ifr et  « Rumeur sur Internet », Did ier Heiderich, Village Mond ia l.  
 
Communic ation de c rise 
Le Journal du Management pub lie un dossier c omp let sur la  c ommunica tion de c rise.  
CCC est largement représenté : vous y trouverez les interviews de Pasc al Ragot, Thierry 
Libaert, Did ier Heiderich. 
http :/ / management.journa ldunet.c om/ dossiers/ 050167c rise/   
 
 
EN BREF |  In depth 
 

 
Une mine pour les sc iences humaines et soc iales 
Revues.org est une initia tive fédéra tive à but non luc ra tif ouverte aux périod iques sc ien-
tifiques désireux de pub lier en ligne du texte intégra l. Elle constitue un lieu de référenc e 
c la irement identifié c omme tel. De p lus, elle p ropose des conseils éd itoriaux, des forma-
tions à l'éd ition élec tronique, une infrastruc ture tec hnique. Elle informe ses 10 000 
abonnés de l'ac tua lité des revues adhérentes. 33 revues sc ientifiques sont en ligne à  c e 
jour. Magnifique initia tive.  
http :/ / www.revues.org/   
 
 

Enc yc lopédie GNU 
Wikipédia  est un p rojet d 'enc yc lopéd ie multilingue, gra tuite, éc rite 
c oopéra tivement et dont le contenu est réutilisab le selon les cond itions 
de la  Lic enc e de doc umenta tion lib re GNU. Un projet pha raonique en 
passe de réussir. 
http :/ / fr.wikiped ia .org/ wiki/ Ac c ueil 

 
Rumeurs et emballements. Comment les déc rire, comment leur résister ? 
Daniel Schneidermann, journaliste (Arrêt sur images, Franc e 5 et Libéra tion), 
Pasc al Froissart, Université de Paris 8, avec  Guillaume Soulez, Université de Pa ris 3 
16 pages d ’entretien au forma t PDF.  
http :/ / pasca lfroissart.online.fr/ 0-pd f/ fro i-03x.pd f  
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Artefac t de la c ommunic ation  
Ac te : « Le c ourrier élec tronique : artefac t cognitif et d ispositif de communica tion » 
Florenc e Millerand, Université de Montréa l 
Dispositif déjà  p resque vieux, du moins si on le compare à  l'IRC ou au Web , le courrier 
élec tronique est l'une des applic a tions Internet à  s'être d iffusée le p lus rap idement his-
toriquement pour c onc erner aujourd 'hui un nombre sans c esse c ro issant d 'usagers, à  un 
point tel que son usage peut paraître presque banalisé. Si c e nouvel outil de communi-
c a tion semble a priori pra tique et simple d 'utilisation, l'observa tion des usages qui en 
sont fa its révèle un d ispositif communic a tionnel p lus c omp lexe qu'il n'y pa raît où s'en-
tremêlent des communic a tions aux modalités, aux ob jets et aux tempora lités des p lus 
variées. http :/ / grm.uqam.c a / ac tivites/ c mo2001/ millerand .html  
 
Cyber-Lobbying 
L’ Institut d 'Etudes Politiques de Pa ris nous offre un dossier comp let sur le cyber-lobbying 
http :/ / www.euro lobbying.c om/ sc ienc espo/ c yberlob_main.htm 
 

Manifesto for the Reputation Soc iety  
by Hassan Masum and  Yi–Cheng Zhang 
 

They suggest the potentia l utility o f reputa tion servic es is fa r grea ter, touc hing nearly 
every aspec t o f soc iety. By leveraging our limited and  loca l human judgement power 
with c ollec tive networked  filtering, it is possib le to  p romote an interc onnec ted  ecology 
of soc ia lly benefic ia l reputa tion systems — to restra in the baser side of human na ture, 
while unleashing positive soc ia l c hanges and  enabling the rea liza tion of ever higher 
goals. 
http :/ / www.firstmonday.org/ issues/ issue9_7/ masum/ index.html 
 
Le rôle et le profil des leaders d ’op inion pour la d iffusion de l’internet 
Pa r ÉRIC VERNETTE 
Les turbulenc es du marché de l’ Internet amènent les managers marketing à recher-
c her de nouveaux repères pour comprendre et antic iper son développement. 
Cet a rtic le met en évidenc e le rôle joué pa r les leaders d ’ op inion, identifie et qua lifie le 
p rofil de c e segment, avant de montrer comment a tteindre c ette c ib le dans un p lan 
méd ia . 15 pages - pd f 
http :/ / www.revue-dm.org/ dm_vernette_2002.pd f  
 
2004 Edelman Fifth Annual Trust Barometer -  Study of Opinion Leaders 
Methodology: The 2004 Edelman Trust Study was fielded  in Dec ember 2003 and  Janu-
a ry 2004. The study was a  25-minute telephone survey of op inion leaders (sc reened  to 
have an annua l income more than $75K – or equiva lent; c o llege gradua tes; report be-
ing engaged  in media , business and  public  po licy issues). The questionna ire was devel-
oped  by Stra tegyOne, Edelman’ s resea rch firm and  fielded  by WorldOne Resea rch in 
the fo llowing c ountries: 
400 interviews in the U.S., 200 interviews in China  (Shanghai, Beijing and  Guangzhou 
only), 150 interviews eac h in the UK, Germany, Franc e and  Brazil. 
http :/ / www.edelman.c o.kr/ people/ ez2000/ system/ db / edel-
da ta /up load / 8/ 1074046712/ Edelman_2004_Trust_Ba rometer_Find ings.pd f  
 
Interfac es homme – mac hine 
Les sites de deux spéc ia listes : c e que nous p répare l’avenir.  
http :/ / www.pa tric kbaudisc h.c om 
http :/ / www.kurzweila i.net, déjà  présenté sur CCC.  



  

Vo l 8 p a ge 37/ 40�� 

 
© 2005 – www.communication-sensib le .com 

�

 
 
EN BREF |  INTERNATIONAL  
 

 
 
Humanitaire 
Reuters AlertNet is a  humanita rian news network based  a round  a  popula r website. It 
a ims to  keep  relief professionals and  the wider pub lic  up -to-da te on humanita rian c rises 
a round the g lobe. 
http :/ / www.a lertnet.org  
 

 
Téléphonie mobile 
Téléphonie mob ile : un dossier c omp let dans « The Gua rd ian » : éc onomie, 
marché, fraude, dangers, etc . 
http :/ / www.gua rd ian.c o.uk/ mobile  
 

 
Web sous c ontrôle 
Plus de 20 sites d 'Indymed ia  fermés pa r le FBI 
http :/ / www.c a tegorynet.c om/ fr/ news/ fullnews.php?id=1816  
 

  
Categorynet c hange de peau 
Le p lus important porta il francophone des rela tions p resse et 

rela tions méd ia , pa rtenaire de CCC et éd ité depuis la  Belg ique, passe en v2 et gagne 
en lisib ilité : c ’ éta it néc essa ire comp te tenue de l’ impressionnant volume d ’ informa tion 
de c e site incontournable.  
http :/ / www.c a tegorynet.c om/   
 
Weblog 
Deux a rtic les à lire sur le rôle des b logs dans la  communic a tion de c rise 
 
The Blog 's New Role in Crisis Communic a tions 
http :/ / b log.fastc ompany.c om/ arc hives/ 2005/ 01/ 26/ the_blogs_new_role_in_c risis_comm
unica tions.html 
 
Blogs In Crisis Communica tion 
http :/ / www.webp ronews.c om/ news/ ebusinessnews/ wpn-45-
20050126BlogsInCrisisCommunica tion.html 
 
 

Antiterrorism is an industry.  
Sinc e the terrorist a ttac ks on the World  Trade Center and  Pentagon in 2001, 
the news has been filled  with stories on p roposed  surveillanc e and  da ta-
mining programs, ranging from the Tota l Informa tion Awareness system… 
http :/ / www.wired .c om/ news/ p rivacy/ 0,1848,66177,00.html  
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Cyberisques – les fausses banques 
Les fausses banques fo isonnent sur la  to ile. Inc royab lement b ien réa lisés, c es sites web  
peuvent p iéger p lus d ’un internaute c rédule. En vo ic i la  liste dressée pa r la  Financ ia l 
Servic es Authority (FSA), UK : 
http :/ / www.fsa .gov.uk/pages/ Doing/ Regula ted / Law/ Alerts/ internet.shtml  
  
Définition : Phishing 
Il s’ agit d 'usurpa tion d 'identité. Des sites semblab les à  des porta ils connus sont c réés qui 
rep rennent l'hab illage graphique du porta il détourné. Puis les internautes sont spamés 
avec  une offre a lléchante. Le but du jeu est a lors d 'a ttirer un internaute réellement 
c lient du site p lagié. Ce spam invite l'internaute à se rendre sur le faux site pour remet-
tre numéros de téléphone, de sécurité soc ia le, de c omp te bancaire et pa rfo is même 
de c arte de c réd it. Le phishing est aussi appelé b rand  spoofing ou ca rd ing.  
 
 
 
 
 
 
EN BREF|  CCC ENTERTAINMENT  
 

« Une ambition d ’ expression, donner un sens au regard, lui donner le 
c hoix, éviter les angles d roits, à  la  limite de l’ imparfa it, au détour des 
symboles, la isser les esprits définir, ne pas a ffirmer, la isser le geste libre et 
spontané, une gra ine pure et primitive, une c hronologie rassurante 
c omme un rega rd  soutenu pa r un geste, sans ra ison mais intuition, voilà  
en quelques erranc es mon intention. 
 
Mes tab leaux ont le rec ul qu’ il faut pour regarder les c hoses de p lus p rêt, 
un rega rd  en survo l, mes lignes se c roisent, et leurs surfac es p romènent 
l’ idée de p lan sans l’a ffirmer vra iment, encore un geste avant un mot...  
 
Mes to tems et mes cubes sont l’opposés et l’autre fac e de mon 
parc ours, si je vous demande de regarder, je vous demande aussi de 
vous dép lac er, parc e que fac e à fac e, on se regarde... 
 
Un rega rd  donné pa r un sentiment éveillé, un éc hange au milieu d ’ un 
c roisement, le temps d ’une a ttente, un rendez-vous pas forc ément 
p lanifié, une coïnc idenc e, porter son rega rd  sur quelque chose pour le 
c omprend re, être c urieux de conna ître, avoir envie de d ire, je ne sa is 
pas... ».  Bruno Blancha rd . 

 
Bruno Blanchard  vit en Norvège, il expose régulièrement en Franc e. 
Vous pouvez le contac ter via  son site Internet : http :/ / www.b lanc ha rd -bruno.c om  
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Une graphiste de talent 
Loin des webdesigners qui nous assomment si régulièrement avec  des bana lités, Julie 
Potvin, une québécoise qui vit et trava ille à  Pa ris, nous offre des œ uvres origina les et 
empruntes de poésie. Notamment http :/ / www.perte-de-temps.c om qui nous p longe 
dans un univers graphique sur la  base de l’Horloge de Cha rles Baudela ire. Magique.  
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Déc ouvrez également le Ja rd in Suc ré de Julie http :/ / www.mon-ja rd in-suc re.c om dont 
vo ic i une copie d ’ écran.  Notez que c ette perle trava ille en freelanc e et que vous 
pouvez donc  fa ire appel à  elle.  
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
Les chroniques « En Bref » et « Entertainment » sont rédigées par Didier Heiderich 

Les d ro its e t la  resp onsa b ilité d e c ha q ue a rtic le a p p a rtiennent à  leurs a uteurs. 
Les ma rq ues a p p a rtiennent à  leur(s) p rop rié ta ire(s) resp ec tif(s). 
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