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montrée, agréée par les nations en manque de

crédibilité, la mort sous I'eeil indécent d’une multi-

tude de caméras.

Le scénario de I'imprévisble dont nousavonstout vu

de I'enchainement: l'incrédulité devant la vison

surnaturelle de la mer qui se retire, la terreur face a 0IC 2005

la vague, la vie submergée puis le chaos et les

pleurs. Pour nous tous, rescapés involontaires, un
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rappel a 'ordre naturel, a notre fragilité, a I"humain.
L'humanité retrouve du sens, par 'angoisse diffuse du
rien, du slence de la mort. Ele retrouve du sensdans
un drame continental dont nosturpitudesne sont pas
a l'origine, pour une fois.

Alors, face a la déferlante, nousnousréfugionsa nou-
veau dans le formatage. Celui des JT, de la bataille
deschiffreset de la surenchére a laquelle se livrent les
Etats pour nous démontrer leur générosité. Mais auss
la capacité d’indignation et le courage de ce repré-
sentant onusen qui a appelé les Etats a tenir leurs
promesses, pour une fois. Pitoyable et vaine tentation
du politique de récupérer I'événement. Nous
n'oublierons pas les mots, emprunts d’une certaine
sincérité, prononcés par Condoleeza Rice qui quali-
fiait cette catastrophe de «merveilleuse opportunité
pour les EtatsUnis» ou encore de la Fance accor-
dant aux victimes du Tsunami la minute de slence
refuse aux 15 000 morts nationaux de la canicule de
rété 2003. Format ébranlé des
organisations humanitaires, pourtant
rodées, envoyées sur place pour dé-
couvrir leur impuissance dans
limmensté du chaos.

Enfin, formatage dans l'inacceptation
de la fatalité avec la recherche d’'un
coupable trouvé dans l'absence de
systéme d’alerte.

'y avait un avant et un apres 11
septembre 2001, a ne pasdouter, ily a
un avant et un apres26 décembre 2004
gui nous laissera un autre regard sur le
monde : celui de [lexistence d’une
communauté mondiale ? D’un rappel a
'humanité ? Ce serait une merveilleuse
opportunité.

D.H.

148« 125x9,5x9,5¢cm
2004
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PRIX DU MEILLEUR MEMOIRE
EN COMMUNICATION ETGESTION DE CRISE
- EDIMON 2004 -

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@ccueil de la Presse
Etrangére

Les lauréatsdu 28 concours

Ouvert en 2003, ce concoursinternational, créé pardesprofessonnelsde la communi-
cation de crise et initié par le portail communication-sensble.com, couronne le mé-
moire d’un étudiant de troiseme cycle (maitrise, DESS DEA, grandesécoles) en Fance
ou a I'étranger. Ce mémoire doit avoir été soutenu au titre de 'année universtaire
2003-2004.

Conscient de l'attrait qu’exerce la communication de crise chez les étudiants qui se
destinent aux métiersde la communication, le jury d’expertsréunispour cette occason
a souhaité saluer a traversce concours, lesréflexionsde ceux qui deviendront lespro-
fessonnelsde demain.

Lauréate - Carole DAUTUN (au centre surla photo)
Ecole desMinesd'Alés- LGH

Sujet : «Organisation de la gestion de crise de grande ampleur. »

Seconde -Delphine BONDRAN (a droite surla photo)
DEA sciencesde gestion a I'AEde Toulouse

Sujet: « Communication de crise danslesentreprises a risque »

Troisieme - Magali DUMOULIN a gauche surla photo)
Universté Catholique de Louvain. Faculté desScienceséconomiques, socialeset politi-
gues. Département de Communication.

Sujet: «Lescrisesalimentaires en Belgique : sources de différentstypes
d’apprentissage ».

Lesmémoiresdeslauréats sont en téléchargement sur CCC :
www.communication-sensible.com/etudiants/ prixCCC2004.php

Le concours est reconduit en 2005. Vous pouvez vous pré inscrire dés maintenant. Tou-
teslesinformations sont sur : http://www.communication-sensible.com/etudiants
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POINTDE VUE SENSIBLE

STARS EN DEROUTE

Thierry Libaert

ommunication.Crise.Com a une ambition et une conscience ai-
gué de sesresponsabilités, cela explique notre focalisation sur les
crises organisationnelles et leurs multiplesincidences.

Bruno Blanchard
134+ 150x15x15¢cm
« 2004

Aujourd’hui, ilnoussemble nécessaire de franchirun cap : nousne
pouvonsrester indifférentsa I'extréme désarroi desgrandspeople
de ce monde, nous devons tenter de défricher le terrain des
stratégies de communication de crise appliquéesa la sphére du
show busness.

Puisgue dans show busness, il y a busness, nous pensons qu’une
star construit sa réputation comme une entreprise. Les enjeux
financiers sont souvent énormes et toute atteinte a I'image de la
star peut se répercuter immédiatement sur lesventesde disques,
d’entrées cinématographiques, de livres, ... Comme pour une
entreprise, la réputation est un parametre central et les sanctions
peuvent étre immédiateset de grande ampleur.

A l'exemple des crises organisationnelles, les crises people
semblent Saccélérer. L'origine se situe frequemment au sein de la
presse spécialiste (Voici, Gala, Oh la, etc...) qui fait ses choux
grasde la vie cachée et despetitssecretsdes starscomme le fils
caché de Lloanna ou les amours secrets de Jennifer. Les
investigations judiciaires et leurs fuites sont un élément
déclenchant comme lillustrent I'affaire Robert de Niro au travers
des accusations de participation a un réseau de prostitution ou
'affaire Johnny Hallyday accusé de viol. L'édition est également
un parameétre majeur ; Luc Ferry, BHL ou Myléne Farmer en ont
recemment fait les frais par le biais d’ouvrages extrémement
critiques.

La plupart des stratégies de communication de crise que nous
avons recensées pour les organisations (reconnaissance, contre-
attaque, projet latéral, dénégation, minimisation, ...) se retrouvent

parfaitement lorsd’attaquespeople. Il est vrai que toutescesstratégies existaient déja
chez Aristote pourl'étude de crisesd’ordre individuel.

« Parlez de moi,
méme en mal,
mais parlez »

Deux différences nous semblent ici fondamentales. La fron-
tiere entre bonne et mauvaise réputation est plus fragile
sagissantdu people. Le parametre déterminant apparafit étre
la notoriété : « Parlez de moi, méme en mal, mais parlez », «
Tout, maispas/lindifférence » Certespourdesdramesultimes

comme celuivécu dansl’'affaire Cantat-Trintignant, lesfansde Noir Désr eurent du mal
a conserver leur admiration au leaderdu groupe, maisen-dehorsde cescasextrémes,
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combien de vedettesbénéficient d’une réputation sulfureuse, de Madonna a Jim Mo-
risson de Courtney Love aux hérosde I'lle de la Tentation.

La seconde différence résde en ce que la star ne semble avoir comme stratégie que
I'utilisation de son avocat et le recoursaux procéspour atteinte au droit a 'image ou a
la diffamation. Cela peut renflouer davantage son porte-monnaie, mais n’améliore
guére son image. Or, comme parallelement, I'impérialisme de la transparence survalo-
rise 'agpect «personnage public »au détriment de I'argument de la vie privée, la star
voit son image brouillée et écornée par une vision purement financiere de la crise. Sa-
chant que par ailleurs, il lui arrive de « mettre en scéne »sa propre vie privée, le public
éprouve quelquesdifficultésd’empathie avec la sar en crise.

Nous sommes donc le plus souvent dans une dratégie de la contre-attaque, mais
d’une contre-attaque sans argument autre que juridigue. Cela peut saccompagner
d’une recherche en revalorisation d’'image auprésde médias «alliés» offrant a la star
'ouverture de sescolonneset la possbilité d’'une explication non contradictoire. Guy
Birenhaum affirmait ains que «Paris Match est décidément resté un organe de soutien
avéré pourlesdélicatesentreprisesde communication de crise »._

lly a donc la un champ d’étude, voire un marché pourla communication de crise. |l
reste que s Adriana, Fancesca et autres Jessyca traversaient la moindre crise, toute
'équipe — bénévole - de Communication.Crise.Com serait immédiatement actionna-
ble et préte a sengagerpourde nouveaux défis. ;-)

LVRE

Communication, la nouvelle donne
Thierry Libaert, éditions Village Mondial / Pearson, 2004

Thietry Hbeert Présentation de I'éditeur - Depuisles années 90, la commu-
nication d’entreprise a subi des mutations considérables :
COMMUNICATION PRI publicité, développement des nouvelles tech-
La nouvelle

nologies et d’Internet, poids croissant des normes juridiques,
impact deschangementsde société sur la communication
corporate, banalisation de la communication de crise, etc.
Thierry Libaert analyse ces évolutions et leurs causes, large-
ment illustrées par des cas d’entreprise, pour en venir a ce
gu’'est aujourd’hui la fonction de communiquant. Car au
fond, tout a changé : lesmessages, lessupportset jusqu’a la
fonction. C’est donc, a travers ces évolutions, presque un
nouveau meétier qui se dessine : davantage tourné versla communication in-
terne, plus proche du management et de ses contraintes financiéres. Une ré-
flexion a 'usage des professionnels mais auss des étudiants qui veulent une
vision a la foisglobale et concréte de ce métier.

© 2005 —www.communication-sensible.com
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Bruno Blanchard - 139« 60 x 80 cm ¢ 2003

CONSHEL

Les 7 étapespour éviter lesplaiesde la crise

Pascal Ragot

our connaitre le 7¢m ciel de la gestion de crise, le manager devra

esquiver les 7 péchés capitaux (impréparation, temps incontrélé,

absence de maitrise de l'interview, absence de cellule de crise,
illusion de connaitre/fréquenter les journalistes, mépris des autorités, ab-
sence de simulation) pour éviter les 7 plaies (déroute du pouvoir, défer-
lement médiatique, poursuites judiciaires, interrogations des autorités,
harcélement des actionnaires, mécontentement des clients, doutes de
I'interne)

1) Prévoir 'inimaginable

L'entreprise ne devra pas réfuter I'éventualité du pire scénario catastrophe. La réalité
d’une crise saveére toujourspire que la vison que lesmanagersrefusent d’imaginer. Les
chefs d’entreprise, qui ont écarté cette menace comme irréaliste, sont rarement en-
core en place pourtémoignerde la violence d’une crise.

L'écueil pour les directions résde dans une croyance a double visage : d’une part
croyance que cela n’arrive pas; d’autre part croyance qu’iln’y a rien a faire face a
'ouragan médiatique. Lesdeux appréciations sont erronées. La gestion de crise n'est
pasune affaire de croyance, maisde techniquesa déployerde maniére réflexe.

© 2005 —www.communication-sensible.com
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2) Organiser la salle de combat (war room)

Encore appelée cellule de crise. C’'est une organisation spécifique, taillée sur mesure,
pour affronter victorieusement une déstabilisation majeure de I'entreprise. La cellule de
crise permet aux membresde la direction de se mobiliser collectivement dans un tra-
vaild’'équipe.

L'erreur courante desmanagersconsste a conserver 'organisation “de croisére”, habi-
tuelle, pour maitriser I'inhabituel. La maitrise de la crise impose une répartition desta-
ches différentes du quotidien. La cellule de crise gére, en particulier, les rapports et
contactsavec lesmédias.

3) Réaliser que la crise n'existe que par 'amplificateur des médias

La crise n'existe que par I'effet amplificateur, provoqué par I'iruption des médias. Un
accident industriel, un incident financier, un confit social ne constitue de maniere “in-
tragene“qu’un épisnde de la vie quotidienne desdirigeants. Cet épisode devient crise
guand des éléments exogénes, les journalistes, sinvitent dans le processus et que
'entreprise ne répond pasde maniére adéquate, soit par le slence, soit de maniéere
trop succincte. Les médias alors fantasment. Quand la presse n'accéede pasa desin-
formations précises, elle suppute et suppose ; le journaliste devant occuper les colon-
nes de l'actualité. Les informations, réelles ou fantasmées, inlassablement recopiées
partouslesautresmédias, deviennent réalité universelle. Une réalité parfoistotalement
opposte a celle de la stuation.

4) Travailler au chrono

Lorsdu déclenchement d’une crise, le tempsse comprime au rythme de l'accélération
d’un avion de chasse. Lespace se compresse, supprimant lesespacesde décison. La
gestion d’'une crise n'est affaire ni de jour, ni d’heure. C’est un impératif de minutes et
de secondes.

C'est a ce moment que I'équipe de direction entre dansune autre dimenson ou les
repéres habituels du management sévanouissent. Un management de crise, dont la
composante essentielle est le chronometre, prend le relais

5) Pratiquer des simulations

Seulesdes smulationsintenses, articuléesautour de scénariosimplacables, permettent
de tester la solidité de I'organisation et la résstance des hommes. Un grand nombre
descellulesde crise sont dessmulacresquine résisteraient pas2 heuresen casde crise
réelle.

La smulation procure également un énorme avantage. Celuide donner aux membres
de la cellule, la confiance collective pour affronterla plusbrutale dessecousses.

La smulation adoptera la méme intensité et le méme rythme que ceux d’une crise ré-
elle. L'équipe d’animation organisera le “reflet” journalisique pour que I'équipe de
direction dispose en tempsréel deséchosmédiatiques.

6) Exprimer un discours médiatisable

Le discours constitue “le corpus’ qui exprime I'entreprise, son identité, sesvaleurs, ses
atoutsmisen forme mémorisable. Le discoursdoit avoir été congu pourbalayerlesépi-
sodesprobablesde crise et lesargumentionsa développer. ll revét une forme journalis-
tigue, pour que lesporte-parole sexpriment dansun langage médiatisable. Desbatte-
riesde questionsdoivent étre recenséeset lesréponsesétre soigneusement élaborées.

© 2005 —www.communication-sensible.com
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Les mots, en situationsde crise, figurent un rasoir sur le fil duquel il faut rester en équili-
bre. Lesidées doivent sSexprimer postivement. Chaque mot doit refléter la précison
technique, la détermination, la vérité, et la responsabilité.

7) Garder le leadership de la communication

Une entreprise doit toujoursrester maftre de sa communication...surtout en casde

crise.

Le respect des 7 étapespermet de garder la maitrise des évenements. Etre I'initiateur
de la communication, permet d’'une part de contrler le timing du déroulement,
d’autre part a I'entreprise d’éviterde se retrouveren stuation d’accusée.

L'attitude gestionnaire permet d’émettre dessgnesverslesmédiaset lesautrescibles,
la marque d’'un management aux commandeset a la barre du navire dansla tem-
péte. Les commentaires des médias sopposent selon que la direction impose le res
pect ou donne I'image d’'un équipage réfugié surle radeau de la méduse, jouet des
élémentsdéchainés. Cette maitrise se poursuivra dansl’apréscrise.

146« 50 x 50 cm « 2004
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PLUSLOIN

Sortirde la crise : une approche parle marke-

ting desservices
Par Hervé RENAUDIN — Février 2005

u’'elle soit liée a une problématique sociale, accidentelle, écologique,

ou produit, une gestion de crise impose aux membres de la cellule de

crise de prendre a un moment des décisions d’actions. Décisions qui
seront ensuite communiquées aux parties prenantesa la crise, dont lesmédias.
Ces phases de communication sont les plus délicates, tant elles suscitent des
réactions parfois de satisfaction, souvent de mécontentement. L'entreprise ou
'organisme en crise est pointé du doigt, sur de pseudos actions jugées en de-
ca desattentesdes parties prenantes.

Comme nousl'avionsdéja décrit (1), lesprisesde décison danslescellulesde crise se
font souvent autourd’un arbitrage co(t/ valeur: Quellesactionspeut-on entreprendre
pour sortir I€galement et rationnellement de la crise et combien cela colte ? Lesarbi-
tragesdesdifférentsexpertset décideursdansune cellule de crise ne meénent ains pas
forcément a lidéalde gestion de la communication de crise et desattentesdesparties
prenantes, maisa unidéal de gestion économique du risque et du coltde la crise.

Gestion de crise et approche marketing

Une autre approche quant a cette question de la prise de décisonsen crise peut étre
réaliste par smilitude avec lesconceptsdéveloppésdansle domaine du Marketing.
Bien entendu, lescrisespeuvent étre parfoisviolentes, mortelles, et il n’est pasquestion
de lesassmiler directement a I'image de «légéreté » voire parfoisde «superficialité »,
qui est celle du marketing dans la société de consommation. En revanche, certains
mécanismes et concepts mobilisés en marketing peuvent aider a la gestion de crise.
Nous avionsdéja procédé de la sorte afin de décrire les mécanismes de diffuson de
linformation de crise parmi les médias, en établissant une analogie de mécanismes
avec lesmodélesmarketing de diffusion d’une innovation surun marché (2).

Nouspouvonsprocéder de méme dansla gestion de crise. Une crise rend brutalement
visble une entreprise, un organisme, sur un «marché de parties prenantes»: des
clients, des victimes, des leaders d’opinion, des acteurs publics, des syndicats, etc.
Face a la crise, ce «marché »finit aing par exprimer desattenteset desbesoins. Se fait
alors jour une premiere problématique, celle de la segmentation des besoins et des
attentesselon cesdifférentescatégoriesd’acteurs

La cellule de crise va prendre desdécisonsd’actions, qui sont des mesuresde nature
tangibles (un dédommagement quantifié desvictimes, un remboursement commercial

(1) H. Renaudin, « Gestion de crise et réaction de I'organisation, la cellule de crise a la croisée
des divergences », www.communication-sensible.com, janvier 2004.

(2) H. Renaudin «Communication de crise et Modélisation de diffusion de I'information dans les
médias », www.communication-sensible.com, juin 2003
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desclients, un rappel de produits, le nettoyage d’un site pollué, etc) ou intangibles (la
présentation d’excuses, la promesse d’une nouvelle charte éthique, la mise en oeuvre
d’une nouvelle politigue de relationsclients, etc).

Les5 élémentsde non-qualité dansla gestion de crise

Ily a aind souvent danslesgestionsde crise une insatisfaction plus ou moins forte des
partiesprenantes, résultant de I'écart entre ce qui était attendu et espéré, et ce quiest
réellement annoncé et misen ceuvre par I'entreprise. Ce phénoméne de non respect
desattenteset de déception quant a la délivrance d’un résultat final a été déja depuis
longtemps étudié dansl'universdes servicesau Client (3). Par smilitude, nous pouvons,
tout au long de la démarche de gestion de crise par I'entreprise, détecter cing écarts
potentiels de non-qualité et d’erreurs qui contribuent a construire cet écart final de
déception :

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

A 4

¢ Ecart final de déception

Perception par les parties prenantes des
explications et des décisions annoncées

- Faits g 1 Parties
- Contexte de prenantes
la crise T Y R
) Ecr:r:_c;téc;n Management
- ‘ Communication des décisions prises de I'Entreprise
passées
Ecart n°5 $
La cellule de crise analyse la crise et
élabore des plans d'actions
Ecart n°1 Ecart n°4 $
- — Communication de
Mise en ceuvre d'une organisation crise et 1éres
(cellule de crise, etc) et d’'un processus explications /
de décision spécifique > réassurance
Ecart n°3
Ecart n°2
v ; : : .
Perception de la crise par I'entreprise et le top

. management

Insatisfaction despartiesprenantesa la crise : les5 sourcesde non-
gualité de gestion de la crise par I'entreprise (H.Renaudin, 2005,
adapté 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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Ecart n°1: c’est au départ, a partir d’'un contexte et de faits objectifs, 'écart de per-
ception de la gravité de la crise et des consequences entre le top management de
'entreprise et lespartiesprenantesa la crise.

Ecart n°2: quand bien méme la perception de la crise par I'entreprise serait correcte
et analogue a cellesdespartiesprenantes, la source de non-qualité a ce moment du
processuspeut relever d’une mauvaise gécification de la réponse organisationnelle a
adopter:schéma de la cellule de crise inadéquat, mauvaischoix de processusou de
pilote, organisation de la gestion de la cellule non adaptée au contexte, etc.

Ecartn°3:en méme tempsque se meten place I'organisation de la cellule de crise, les
premiers messages de réassurance et d’explications sont élaborés. Méme théorique-
ment en phase avec lesattentesdu public et desmédias, la construction de la com-
munication de crise associée peut contenir un écart de non-qualité (forme du mes
sage, choixdu porte-parole, etc).

Ecart n°4:cet écart de non-qualité est tressouvent rencontré danslesgestionsde crise
gualifit¢es d’échec : a partird’un schéma d’organisation et d’'un management de la
cellule de crise efficient «sur le papier» le fonctionnement réel de la dite cellule est
défaillant : rapports entre les membres, prises de pouvoirs, déviance, opportunisme,
manque de formalisme, faiblesse de pilotage, etc.

Ecart n°5: cet écart est smilaire a I'écart n°3. La communication desdécisons prises
parla cellule, et quand bien méme cesmesures seraient exactement cellesattendues
parle public, peut étre source de non-qualité.

Au final, comme pourn’importe quelle délivrance d’un Service, la déception peut nal-
tre, paraccumulation de sourcesd’erreurspossbles, d’une inadéquation de la réponse
de I'entreprise a la crise face aux attenteset besoins.

Du point de vue desparties prenantes:
Actions «fondamentales », actions «unidimensionnelles » et actions «inattendues »

Il reste que notre propos ne vise pasa renoncer a une gestion de crise selon un axe
nécessaire colt économique / ressources: des décisons d’actions pour sortir de la
crise invitent inévitablement I'entreprise a se poser cette série de questions: ai-je les
moyenshumainset financierspourle faire ? Ai-je la compétence ? etc.

Mais, en complément de ces analyses colt / valeur des scénarii d’actions imaginés,
une approche complémentaire peut donc consster en un exercice de visualisation des
mesuresdécidéesparla cellule de crise, au regard desattentesdespartiesprenantes.
Cet exercice peut permettre, a un moment de la vie de la cellule de crise, de prendre
un certain recul, et d’analyser de maniére pertinente et complémentaire 'ensemble
desdécisonsd’actionsen coursde discusson.

Par rapport aux attendus des parties prenantes, et par analogie avec lesapproches
issues du marketing quant aux différentes typologies des attentes et satisfaction des
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Clientsdansl'universdes Services (4), lesactionset mesuresdécidéesparl'entreprise en
crise peuvent étre classéesen 3 catégories:

- Cellesde nature «fondamentale »semblent évidentesaux yeux du public. S el-
les ne sont pas prises par I'entreprise, elles provoquent réactions négatives et
critiques. Adoptées, ellesne suscitent qu’une réaction neutre, tant elles parais
sent logiqgueset fondamentales.

- Cellesde nature «unidimensonnelle » suscitent une réaction négative s elles
ne sont pasadoptéesparlentreprise. En revanche, décidéeset annoncées, el-
lesgénérent un sentiment de satisfaction.

- Cellesde nature «inattendue »n’étaient pasprévuesou réclaméesparlespar-
ties prenantes ou le public. Annoncées par I'entreprise, elles suscitent une sur-
prise postive et agréable.

Ce que nousrésumonspar la figure suivante (le choix d’'une présentation sous forme
de courbes veut signifier que le passage d'un état a un autre est réalis¢ sous forme
progressive et continue) :

Réactions des parties
prenantes de la crise

(shareholders, public, )
salariés, etc) Les mesures ou actions

«inattendues »

Satisfaits,
positivement
surpris
I LT L = e
Les mesures ou actions
"fondamentales”
Mécontents,
Critiques, =
revoltés Mesure ou Mesure ou
action non action décidée,
décidée ou non annoncée et
mise en ceuvre appliquée par
par I'entreprise I'entreprise

Attenteset réactionsdespartiesprenantesa la crise face auxactions
décidéesou non parl'entreprise (H. Renaudin, 2005, adapté d’ A.Kano)

(4) N. Kano, N .Takahashi, S.Tsuiji, « Attractive Quality and Must-Be Quality », Hinshitsu 14,
Japan Society for Quality Control, 1984.
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L'intérét pour la cellule de crise est de classer lesdifférentes actions envisagées selon
cette typologie. Ce classement es réalis¢ naturellement sans certitude, mais peut
permettre une discussion entre les membres et une prise de recul. Les 3 principes sui-
vantssont a respecter:

1 - lesactions «fondamentales» et «unidimensonnelles» doivent étre privilégiées afin
de sortirde la crise. Hlessont le strict minimum pour une sortie de crise, sansrisque.

2 - Aucune action de nature fondamentale ne doit étre oubli€e ou négligée.

3 - Développées en complément, des actions «inattendues» peuvent permettre a
'entreprise de redorer son image immédiatement en sortie de crise. Mais elles ont un
colt et ne servent a rien s ellesne sont pasconnuesdu grand public : leur succésest
tréescorrélé a la construction d’'une communication de crise adéquate.

L'exemple d’une crise accidentelle ayant causée une pollution

Prenons pour exemple une crise accidentelle au sein d’'un département d’une usne
ayant causé une pollution. Parmitouslesscénarii envisagés, un plan d’actionscompo-
s¢ de 6 mesurespharesA,B,C,D,EFest finalement envisagé. Le tableau suivant a permis
de lesreclasser selon leur nature estimée parlesmembresde la cellule de crise. Cette

vison synthétique aide a estimer la complétude et la pertinence d'un plan d’actions
du point de vue despartiesprenantes.

Scénario d’actions

Actionsestiméesde na- | Action A : I'activité de 'usne est entiée-
ture «fondamentale » rement stoppée et ne reprendra
gu'apréstravaux

Action D : I'entreprise collabore aux acti-
vitésde dépollution

Actionsestiméesde na- | Action C :I'entreprise décide de travaux

ture «unidimension- en profondeur afin d’éviter tout incident
nelle » futur et sentourent d’expertsindépen-
dants

Action F: Lesasaureursde I'entreprise
financentlesdommagescausésparla

pollution
Actionsestiméesde na- | Action B:I'entreprise finance un fond
ture «inattendue » spécifique écologique

Action E: En plusdesmontantsverséspar
lesassureurs, I'entreprise verse de sa pro-
pre initiative aux communesdesaides
complémentaires

Danscet exercice, I'entreprise en question semble avoir listé lesactionsfondamentales
et unidimensionnelles a mettre en oeuvre. S 'une de cesrubriques avait été laissée
vide, cela aurait été un évident facteur d’échec. Maintenant, toujoursen utilisant cette
représentation selon les attentes, n’en a-t-on pasoublié ? N'avons nous pas surestimé
la portée de nos actions? Cela doit rester le questionnement permanent. Dans de
nombreux casde gestion de crise d'usage de produit (rEcemment la défaillance d’un
opérateur téléphonique), I'entreprise a par exemple tendance a consdérer qu'un dé-
dommagement commercial standard constitue une action unidimensionnelle qui va
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satisfaire les Clients, alorsqu’elle ne suscite qu’une certaine neutralité : vue desparties
prenantes, ce n'est qu’'une action fondamentale et basque.

Dans cet exemple, 'entreprise analyse avec ce mode de représentation qu’elle met
en oeuvre desactionsa priori plutét inattenduespour les partiesprenantesa la crise :
'entreprise n'y était pasobligée, et personne ne lui en aurait voulu s elle ne 'avait pas
fait. Mais de telles décisons ne sont valables que s elles sont connues du public : les
tiers concemés par ces mesures sauront-ils le faire savoir? L'entreprise saura-t-elle le
mettre en avant sansqu’ily ait suspicion quant a son éthique ?

Cet exemple est smplifi¢ dansle sensou les attendus des parties prenantes ont été
homogénéisés. Rappelonsnous qu'une segmentation est parfois nécessaire et il faut
recommencer le méme exercice avec les différentescibles possbles: lesriverains, les
salariés, lespouvoirspolitiqueslocaux, lesassociationslocales, etc.

Bruno Blanchard - 158 « 50 x 50 cm ¢ 2004
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Bruno Blanchard
100+ 15x 15x15cm « 2004

CHRONIQUE BIBLIOG RAPHIQUE

La chronique deslivres
Thierry Libaert.

. Christian Morel, «Les décisions absurdes », Folio Essais, octobre
2004, 380 pages

Réédition de l'ouvrage paru en 2002. Trésintéressant pour qui sintéresse a

la communication de crise ; lauteur montre que les crisess majeures peu-

vent découler de décisons mlrement réfléchies. Le cas de la navette

Challenger (1984) est particulierement exposé dansl'optique de l'oppos-

tion Business Vs Technique : il serait temps que vous enleviez votre cas

guette d'ingénieur pour mettre votre chapeau de manager". Lauteur
utilise beaucoup de stuationsde la vie quotidienne pour montrer leseffetsde la persé-
vérance rationaliste danslerreur.

. John Stauber, Sheldom Rampton, «Lindustrie du mensonge: Lob-
bying, communication, publicité et médias » Edition Agone/contre
feux, octobre 2004, 363 pages

La littérature anti pub semble un filon actuellement inépuisable. Hle utilise

icilesmoyens"cyniques’, puisque sous couvertsde nouveauté, elle ressort

un ouvrage paru aux Etats-Unis en 1995 sous le titre "Toxic dudge is good

foryou" (ce que l'éditeur ne dit pad). Reste que le livre est tresbien docu-

menté et améne un débat réel, méme s on peut consddérer l'attaque
comme excessive. Un livre quiincite a réfléchir a I'éthique de la professon de commu-
nicant de crise. A sgnalerque lI'ensemble desexemplescitéssont américains.
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. Regina Lundgren, Andrea McMakin, «Risk Communication ».
Batelle Press
3éme édition, 452 pages

Une somme. Louvrage replace la communication de crise dans une

optique plusglobale de communication sur lesrisqgues. C'est intelligent

et les références sont impressonnantes. Louvrage est extrémement

opérationnel. Tout est passe en revue : lesparametres éthiques, le plan

de communication sur les risques, la détermination du message, la
communication directe en face a face ou médiatisfe, le choix du porte-parole, la
communication technique (web, CD,..), I'tvaluation de la communication surle risque.
L'ouvrage se termine avec une vison desrisgues contemporains (attentat du 11 sep-
tembre, bioterrorisme,..). Les checklists, a la fin de chaque chapitre, sont d'une clarté
remarquable.

. Sydney Hnkelstein, «Quand les grands patrons se plantent » E
d Organisation, 2004, 398 pages, 25 euros

Traduction de l'ouvrage paru I'an demier aux USA, ce livre traite de I'échec
en entreprise. A ce titre, il est intéressant dansune perspective de commu-
nication de crise.

L'auteur énonce - et développe- les 7 éléments qui se retrouvent dansla plupart des
échecset que l'on retrouve généralement danslesstuationsde crise:

- llsont limpression qu'eux et leur entreprise dominent leurs environnements.

- llssidentifient tellement a leur entreprise qu'iln'y plusde séparation entre leur travail et
leur vie privée.

- liscroient avoirréponse a tout.

- llséliminent sanspitié ceux quine pensent pasa 100%comme eux.

-liscomptent essentiellement surce quia réuss dansle passe.

- Issous-estiment lesobstaclesimportants.

-llssont d'excellentsporte-parole de leur entreprise, obsédéspar son image.

Editeurs, vous voulez qu’'un ouvrage apparaisse dans cette cri-

tigue ? Vous pouvez nous faire parvenir vos livres. Contactez-
nous : info@ ommunication-sensible.com
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. Benoit Heilborunn (sous la direction de), «La performance, une
nouvelle idéologie ? » La Découverte, 276 pages, 21 euros

Examen du theme de la performance souslangle de 15 expertset d'op-

tiguesdifférentes.

Je retiensparticulierement l'article de Georgeslewi "Leslimitesde la per-

formance économique: lI'exemple des marques mondiales ou mega-

brands' Lauteur expose les dangers de la surexpostion de certaines

marques : "Les présences trop voyantes, les budgets publicitaires tapa-
geurs, les marques trop larges qui couvrent trop de domaines dissemblables sont de
moins en moins acceptés'. Larticle de Chrisophe Roux-Dufort "La performance, anti-
chambre de la crise" est particulierement intéressant notamment au travers desidées
suivantes:

- La réflexion surla crise confond trop souvent gestion et communication de crise.

La crise est trop souvent percue comme un accident de parcours et non comme la
régulation d'une trajectoire inadaptée.

La crise, c'est 'accumulation de fragilitéspluslignorance.

En crise, l'attribution a une cause extérieure incontrblable autorise une forme de dé-
douanement et une échappatoire temporaire.

L'auteur cite lesconséquencesnégativesdu modeéle du "Prix de I'excellence" pour dé-
noncerlilluson de performance et le dénide toute crise potentielle.

. BEric Dezenhall, Nailem. « Confronting high-profile attacks on ce-
lebritiesand business » Prometheus book, 342 pages

Voici un livre qui ne sembarrasse pas d'états d'ame. Lauteur part du
principe que de tresnombreuses crises proviennent de jalouse, de res
sentiment, de désr de gloire ou de ramasser un pactole financier en
négociant avec l'entreprise. En conséquence, l'auteur est clair dans sa
méthode : contre-attaquer par touslesmoyens: détectives privés, avo-
cats, lobbyistes, spécialistes des médias, ... La crise est souvent une
guestion de survie et touslesmoyens sont bons pour vaincre l'assaillant.
"Les spécialistes de la communication de crise veulent éduquer les aszaillants, je veux
lesstopper’, "Lesasxaillants ne veulent pasprotéger lesvictimes, ilsveulent lesrecruter”,
"Un attaquant ne veut pasd'information, il veut d étruire sa cible".

L'auteur analyse lescrisesselon une grille : les6 V: Victim, Villain, Vindicator, Void, Vehi-
cule and Value.

Une approche trés contestable, mais bien argumentée sur la base de nombreux
exemples.
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. Jean-Pierre Beaudoin, «Lopinion, c’est combien ? » Village
Mondial, 2005, 238 pages

Directeur du groupe I&E, animateur de nombreux s€minaires en com-
munication de crise, Jean-Pierre Beaudoin est un des meilleurs spécia-
listes des problématiques d’opinion et de réputation. Il prolonge ici la
réflexon de son ouvrage précédent, Etre a I'écoute du risque
d’opinion, en approfondissant les enjeux liés a I'image de I'entreprise
et sesincidenceséconomiques. Pédagogique et opérationnel.

. Dominique Wolton. «IlI faut sauver la communication ». Ham-
marion. 2005.224 pages.

Une bonne synthése de la pensée de Wolton ou se retrouve ses themes de
prédilection : la mondialisation, la télé...Rien de trés original par rapport a ses
travaux précédents mais quelques rappels intéressants sur la logique de
I'interlocuteur et la Iégitimité 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 a des
N°s de la revue Hermés qu'il dirige comme si rien d'intéressant n’existait ail-
leurs, pas tres communicant Mr Wolton ?

Bruno Blanchard - 138+ 55x 10 x 10 cm « 2004
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CRISELARVEE

Apple :le verestdansle fruit ?
Par Didier Heiderich

pple qui sest construit une réputation d’infaillibilité se trouve

confronté a plusieurs crises larvées: techniques, éthiques et iden-

titaires. Le slogan «Think different », tout comme I’ego surdimen-
sionné de la marque, semble éloigné de la réalité. Apple se normalise ?
Petit florilege.

iTroubles - 28.000 batteries équipant ses portables PowerBook G4 se-
raient potentiellement dangereuses. Dansun communiqué de presse,
la multinationale indique qu'il sagit de batteries lithium ion rechargea-
blescommercialistes entre janvier et aolt 2004. Slon Apple «lesbat-
teries litigieuses présentent un risque de surchauffe, susceptible d'en-
trainerun incendie. ».

15-inch PowerBook G4 - Battery Exchange Program:
https//depot.info.apple.com/batteryexchange/index.html

iBigmac — Volonté hégémonique ? L iPod, le baladeur numérigue d'Apple utilise un
format propriétaire pour leschansonsvenduessur son site iTune. S nousconnaisonsles
déboiresde tousceux quidansle domaine desloisrsnumériquesont voulu controler le
matériel, les moyens de diffuson et les contenus (cf Vivendi — Universal et AOL Time
Warner), UFC Que Choisrn’a pasle méme regard et a déposé une plainte contre Ap-
ple pour «tromperie et vente liée ».
http://www.zdnet.fr/actualiteginternet/0,39020774,39206572,00.htm

Le conseilde la concurrence sinquiéte également de ce qui pourrait étre «un abusde
podtion dominante ».

http://www.itrmanager.com/article.php?0id =36379

iCopy - Apple qui brocarde régulierement ses
concurrentsen leur donnant I'image de suiveurs,
utiise un desgn packaging de son systéme
d’exploitation extrémement proche de I'image
de X-Hle, la série vedette des années 90. Ca

commence a se voir... et a devenir vieillot.
Habillage de la série X-File

Packaging Apple

iBigBrother - L'association de défense desdroitsdansle monde du numérique EF- (Bec-
tronic Fontier Foundation) vient de déposer une requéte devant un juge, visant a pré-
venir lintention d'Apple de contraindre juridiqguement trois journalistes a révéler leurs
sources d'information. Les trois journalistes en question travaillent pour les stes Appleln-
sder et PowerPage.org. Selon PClnpact «En novembre dermier, ils avaient publié une
information selon laquelle Apple allait sortir un nouveau périphérique baptisé «Asteroid
» et dedstiné a relierdesinstrumentsde musque a un ordinateur ».
http://www.pcinpact.com/actu/news LEFF veut_arreter Apple_dans ses proceshtm?
vc=1
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iCops — Méme affaire. Apple ne supporte pasla critique et vient de trouver dansces
fuitesl'opportunité de lancer des actionsjudiciairesa I'encontre desregponsablesdes
stesweb d’Appleinsder et PowerPage, pourtant pro-Mac, maislibresdansleur expres
sion.

http://www.macgeneration.com/mgnews depeche.php?aldDepeche=114524

iBug - Erreurs de conception matérielle de taille chez Apple. Les derniers PowerBook
souffriraient d'un probléme important dans la nouvelle technologie antichoc implé-
mentée dansleurdisque dur, appelée "Sudden Motion Sensor".
http://www.pcinpact.com/actu/newsg/19355.htm

iSnail -Selon MacBidouilles, un ex-ingénieur d'Apple aurait avoué l'existence d'erreursde
conception dansla gestion destacheset desprioritésen basniveau dansle G5, ce qui
aurait pour conséquence une mauvaise gestion des disques durs. Conséquence, les
performances du G5, au niveau gestion desdisgues durs, seraient inférieuresa celles
desPowermac G4...
http://www.macbidouille.com/niouzcontenu.php?date=2005-02-14# 10471

iEthic - Selon le quotidien LA. Times, Seve Jobs, le patron d’Apple aurait
envoyé aux grands patrons des maisons de disgue des courriers
électroniqueslesinformant d’une faille de Napster To Go, un desconcurrent
direct du couple iPod / iTune. Dans le corps du message, Seve Jobs les
invitait méme a vigter un ste Internet expliquant tout le processus pour
craguer Napster To Go. Hégant. Gandhi, dont I'image a été s souvent
utiliste par Apple, peut se retournerdanssa tombe.
http://www.atelier.fr/article.php ?artid=29237

imModestie — Rhétorique d’Apple : «Mac OS X v10.3 “Panther” est une
véritable révolution en termes d’innovation et de smplicité d’utilisation — il
faudra des années aux autres syssémes d’exploitation pour le rattraper, s
jamais ils y parviennent-, et son noyau UNIX garantit une sécurité a toute
épreuve surInternet »

http://www.apple.com/fr/macosx/

Mais, il suffit d’aller sur http ://www.macfixit.com/ ou encore en Fance surle
forum http://forum.macbidouille.com/lofiverson/index.php/f38.html pour
amener Apple a un peu plusde modestie,y comprisen matiére de securité
et de virus: http://www.lexpanson.com/art/2447.75865.0.htm|

Sgnaux faibles de crises a venir ? Peut-étre, le risque de distorsion existe
entre limage et réalité, Perrier en a souffert aux USA : le slogan "Perrier is
perfect" était trop ostensible pour que la marque puisse supporter la
moindre erreur. Apple ferait mieux de s'en souvenir.

Bruno Blanchard
159« 180x13,5x13,5cm « 2004
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La crise, la politique et le droit.

Par Thierry Libaert

'actualité de ces derniers mois a été assez riche pour la communi-

cation de crise.

C'est d’abord [laffaire Gaymard
méme s I'on hésite a qualifier cette
affaire de crise, tant ce type
d’affaires n’apparait étre qu’une
péripétie supplémentaire dansla vie
politique francaise .Sil ne fallait
retenir qu’'une le¢con, nous la
stuerons sur  I'enjeu de la
communication dans la gestion des
crises. Ce qui fut le détonateur de
cette affaire n'est pas tant la
découverte de ce qui fut consdéré
comme un abus de pouvoir, ni
méme le décalage entre la fonction
ministérielle et les appels constants
aux économies budgétaires, mais
bien plutét la découverte d’'un
flagrant délit de mensonge ou de ce
gqui apparut comme tel. Laffaire

«

Le pire, c’est quand le pire
commence a empirer

»

Gaymard peut étre mise en parallele
avec les affaires Clinton ou
Virenque, ce gui apparait
insupportable aux yeux de I'opinion
n'est pas tant 'objet méme de la
controverse mais plutdt le fait de la
perception d’un mensonge
organise. Dans son mémoire lauréat
de notre trophée 2004, Carole
Dautun citait Mafalda « Le pire,
c’'est quand le pire commence a
empirer » Ce devrait étre la une

lecon pour tous les communicants
de crise que de toujours prévoir le
coup d’aprés et imaginer que la
reponse a une attaque ne doit pas
seffectuer seulement sur le sujet
méme de l'attaque, mais auss et
surtout sur les attaques non encore
déclarées. Comme dans une partie
d’échecs.

L'actualité juridique est également
importante pourle communicant de
crise. D’abord lintroduction le ler
octobre 2004 en Fance de Ila
procédure du « plaider coupable ».
Celle ci, issue de la loi Perben du 9
mars 2004, peut permettre a
lentreprise de limiter [I'intensité
meédiatique de la crise en évitant de
longs procés. La reconnaissance
préalable de sa culpabilité peut ains
minimiser I'impact négatif de la crise
pourl’entreprise.

Autre tendance, I'appel prononcé
par le Président de la république
dansson discoursaux «forcesvives »
le 4 janvier dernier pour voir se
développer une sorte de « Class
Action » a la francaise, c’est-a-dire
une procédure ou un individu non
partie prenante a un procés pourra
se voir reconnaitre les bénéfices de
laction intentée. Un projet de
reforme est attendu pour la fin de
cette année.
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Toutefois, la modification la plus
importante date du 28 février 2005.
En votant par 531 voix contre 23,
linscription de la charte de
'environnement dansla Constitution
francaise, le Parlement francais
réeunit en Congres a mis fin a 3
années de débat sur le sujet.
L'élément le plus polémique résidait
dansl'article 5 de la Charte a savoir
la reconnaissance du Principe de
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Précaution. Nous n’avons jamais cru
que cette consécration
constitutionnelle allait multiplier les
recours juridigues mais plutdt
favoriserla recherche et I'innovation.
Le principe de précaution a été
caricaturé comme un ersatz de
risgue  z&éro qui briderait le
développement industriel. Le vote
du Congres peut désormais
permettre un débat plusserein.

Info surle principe de précaution :
http://www.fondation-nicolas-hulot.org/actualite/parole/cve 06 000000.php

LIVRE

Rumeur sur Internet, Didier Heiderich
EditionsPearson Education / Vilage Mondial.

Des rumeurs aux stes web contestataires en passant par le
cyberactivisme, Intemet est devenu le lieu ou naissent et sam-
plifient descrisesauxdimensionset aux formesinédites.
Destiné aux directeurs de la communication, consultants mais
aussi aux enseignants et aux étudiants, ce livre sansconces
sion décrypte les mécanismes qui animent les crises sur Inter-
net, propose des stratégies et des moyens de répondre en
ligne. Tousceux et toutescellesquiont en charge de gérerla
réputation de leur organisation trouveront dans "Rumeur sur
Internet” les moyen de comprendre linfluence d'Internet,
d'anticiper les risques médiatiques et d'utiliser efficacement
ce vecteuren stuation de crise.

Les Echosdu 28/04/04
"WVoici un ouvrage qui passonnera auss bien lesentreprisesque lesassociations, et jus-
gu'auxresponsablespolitiques.

Lexpansion 08/2004

"Une analyse desrigjuesde communication induits par le réseau et des mécanismes
de diffuson descrises, suivie d’'une méthode de diagnostic pour apporter lesréponses
appropriées. "

Infoguerre

"Néophytesou responsablesde communication, chacun pourra trouver dans«Rumeur
sur Internet » des éléments de réflexion ains que destechniquesopérationnellesdans
lesdomainesde la communication et de la gestion de crise sur Internet.”

Olnetdu 25/11/04

Hle court, elle court, la rumeur...

«Analyse et conseilsd'un spécialiste descybercrisespour couper court aux rumeurs et
a la dédgnformation ».
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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@xpérience, acquise principalement au sein de grands
groupes de communication. Ses récentes interventions ont été réalisées au profit de : L@utorité
de Sureté Nucléaire, Pionner, Whirlpool, La Fondation Orphelins Apprentis d@uteuil, Metaleu-
rop. Contact : pascalragot@wanadoo.fr

e secteur santé/ beauté est a 'honneur. Marionnaud a attrapé une

mauvaise odeur. Les “lessiviers” se sont fait désodorisés par Que

Choisi,r qui leur a collé un cancer. C6té médicaments, le Vioxx a
connu une éviction brutale tandis que Bayer participe timidement a la
relance de [I'érection. CoOté stratégies d’influences les journalistes
s'inquietent, probablement a tort, de I'entrée des capitalistes dans les
guotidiens. Des anciens ministres publient pour dire toute leur déception
du monde politique. Metaleurop pour sa part est définitivement plombé
par la justice.

Parfumsde scandales

Marionnaud inodore.

llne sagit pasd’offrirdeschevaux a destétescouronnéeset de sponsoriser
le prixd’Amérique pour étre un crack de la gestion de crise. Maisiln’y a pas
eu de cavalerie. M. Rydman restera en tout cas le jockey d’'une course
perdue parun iréalisme galopantdansla course de sautsd’obstaclesde la
crise.

Marionnaud représente un exemple exceptionnel de réussite. Une success
story comme en raffolent lesmédias. Un gamin pauvre, échappé du ghetto,
devient tardivement, le leader de son secteur d’activité. Lodeur de la
réussite a fait de “ papy ” un chouchou de la presse. Il disposait donc du
capital de sympathie suffisant pour amortir les effetsde la crise et traverser
lesaléasfinanciers.

M. Fydman n’avait malheureusement envisagé que le succes. Quand les

. , - remiers oubresauts ont secoué
«Pourtant, touslesingrédients b

de | T bl I'édifice, il a continué a
? a crise et.a\.lent perceptibles communiquer de la méme
deslespremieres alertes » maniére, sans adopter un dispositif

de crise. lne comprendra d’ailleurs
jamais la porté de cette absence de gestion de crise, puisque lors de
conférence de presse annongant la vente, il déclarera : “j’ai eu du mal a
me frayer un chemin entre les photographes et les cameraman, j étais

Madonna ”. Une gestion de crise et une gestion des relations presse lui

144+ 95x9,5 auraient évité de confondre gloire et scandale.
ggdicm ’ Pourtant, touslesingrédientsde la crise étaient perceptiblesdéslespremie-
resalertes: différentsavec lesaudits, chute de 30 % en un an du coursde
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bourse, misesen cause danslesmédias, en particulierdansla Tibune. Face a cesaler-
tes, Marionnaud a opposé le vocabulaire de I'entreprise qui nie obstinément la crise :
“indignation...on attend desexplicationsde la presse (sic)...une campagne dont on se
demande qui elle sert...pasd’erreur comptable...rumeurs malveillantes...moyens pour
garantirla pérennité ...”. L'arsenal complet du chef d’entreprise qui se déclare victime
d’un complot. Une antienne chezlesdirigeantsquirepoussent I'idée de crise.
Lesreportssuccessfsde publication descomptes, lesexplicationspeu convaincantes,
labsence de vison stratégique, la personnalisation outranciére, compléteront
linstallation des doutes qui ne seront jamais levés Doutesrenforcésparla maladresse
du commandeurquidéclare a pluseursreprises“nousne sommespasEnron ”. Juste un
maniere de suggérer desdégats et manipulationsbien plusimportantsque ce qui est
confessé !

Le chevalier jaune a opportunément surgi. L'indécence médiatique de M. Fydman est
allé jusqu’a raconter au Hgaro “comment jai vendu aux Chinois’ Il aurait été plusjudi-
cieuxde raconter:“commentjaigéreé la crise ”.

Il reste un sujet que la presse a ignoré durant I'affaire : comment un grand cabinet
d’audit a pu oublier de comptabiliser 80 milionsde francsde charges...la différence
entre une entreprise florissante et une entreprise en déconfiture.

Désodorisants : le petit Devinaud al-
lume la meche

Les*“ lessviers” ont vécu un soap opera quand Que Choisra lancé une attaque bien
sentie sur les désodorisants d’intérieurs, en diffuseurs et bougies. Pour le magazne, les
désodorisants sont toxiques pour la santé et smplement...cancérigenes. Coup média
réuss pour le magazine qui sait choisr son intérét : tous les médias ont repris ce nou-
veau scandale de la consommation. Conclusion logique : les multinationalesdu déter-
gent et de I'hygiéne sont d’horribles empoisonneurs. E I'effet lessivant a fonctionné
puisgue I'association professonnelle AHSE avouait 35 % de chutesdesventes.

Les producteurs de désodorisants, SC Johnson, Reckitt Benkiser et Sara Lee vont ap-
prendre que, qui ne dit mot est coupable. En communication de crise le slence est
percu comme un aveu asourdissant. Un faible communiqué constituera la réaction,
arguant du regpect de la réglementation et du lancement de contre-tests. Autre
conclusion : cesgrandsgroupessont plusconceméspar la réglementation que parla
santé de leursclients!

A cO6té de ces géants débonnaires, un poucet, Devinaud, fabricant de bougies et
cierges, a pertinemment réagi. La direction a décidé d’une part de retirerimmédiate-
ment le produit incriminé, de I'encens, de la vente et d’autre part de contacter Que
Choigrpourl'aidera reformulerla compostion de sa bougie désodorisante.

Formidable exemple de réactivité face a I'inertie des grandes entreprises. Quand les
puissants sisolent derriére leurs murailles, le poucet contourne l'obstacle. Cela
sappelle une gestion de crise. Il reste a Devinaud maintenant a médiatiser sa remar-
guable initiative pour en tirerlesbénéfices.
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Médicaments : info ou intox

Un coup de Vioxx

L'anti-infammatoire de Merck vient d’étre interdit. Il aurait deseffetscardio-vasculaires.
Il est difficile d’évaluer les effetsnéfastesréels. Il convient néanmoinsde sinterroger sur
lattitude desresponsable de la FDA. Médiaset parlementairesaméricains se disputent
le privlege de demander une réforme de la FDA. Un desexpertsde la FDA décrie “ un
échec cinglant du systéme réglementaire ” ; ausstdot désavoué par sa direction. Il se
trouve que ce médecin était reponsable de I'évaluation de la toxicité des médica-
ments! Et s ¢ca Sappelait se défiler en créant un pseudo scandale. Pourtant la FDA est
réputée étre 'un desplusexigeantsgendarme au monde.
Disons clairement les faits; les médias, selon le principe fondamental de [linfo-
indignation suggérent que desfaiblesses coupablesaient pu bénéficier au machiavé-
lisme d’un grand laboratoire.
Faut-il ne rien connaitre au fonctionnement des grandes entreprises. Dans un monde
ou le moindre fait est scruté chaque jour parlesjoumnalistes, ou chaque chercheur peut
accéder aux médias pour dénoncer une tricherie, ou chaque membre de la FDA se
sait observé par une multitude de regards,
«Peut-on imaginer que les diri- peut-on imaginer que quiconque ait volontai-
geantsd’un grand groupe, cOté rement triché sur les effets d’un médicament.
en bourse, cachent lesdangers Peut-on imaginer que lesdirigeantsd’un grand
d’un médicament ? » groupe, cdté en bourse, cachent les dangers
d’un médicament ?
La question qui se pose n'est pasde savoir siun médicament peut avoir des effets se-
condaires (ils ont été détectés normalement auparavant), mais s un jour l'industrie
pharmaceutiue pourra encore sortir une molécule nouvelle sans étre systématique-
ment vilipendée par les médias et les experts autoproclamés. Un chercheur disait un
jour: “gil fallait aujourd’hui soumettre une AMM pour I'aspirine, la molécule ne sortirait
jamais”.
Et sl'intox ne venait pasdu c6té deslabos!

Bayer allume timidement le feu

Bayer a 0s£ ranimer la flamme. Il fallait un initiateur. Appelonsl'obscure (dansla pub)
objet par son nom : celui de I'érection. Un bon nombre (on ne connait pasla propor-
tion, mais on peut supposer beaucoup) d’hommes de plus de 50 ans souffrent
d’érections défaillantes. La cible apparait clairement sur la photo de la pub Bayer: il
es tréspoivre et sel, et elle n’est plusune nymphette. L'histoire ne dit pass la photo a
été prise avant ou aprésconsommation... Le texte de la pub, pour ce quin’est méme
pas nommé, le Viagra, nous informe que 150
millions (on multiplie par combien ?) d’hommes
dans le monde souffrent de troubles
d’érection.

Mais alors comment Bayer peut-il étre auss timide devant I'objet inassouvi du désir ?
Comment Bayer peut-il laisser dansune telle ignorance desmillionsd’hommes...et de
femmes? Ce n'est pasune pub pudibonde que le laboratoire fait subrepticement pas
serdansdesmeédiasa la diffuson limitée (les Echos) qui est souhaitable, maisune véri-
table campagne de santé publigue dansdes médias grands publics, pour expliquer
aux couplesque lescinquantenaires peuvent retrouver les émoisde leur jeunesse. Les

«Le labo qui osera une com-
munication grand public raflera
la mise commerciale.»
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stes internet ne se privent pas pour expliguer que les produits érectiles sont une aide
vigoureusement efficace, méme sanslesfaibleses de I'age. Bayer (et les autres) de-
vraient réaliser que I'assurance des hommes face a l'acte vaut mieux qu’une pudi-
bonderie bleutée. Lespartsde marchésauss probablement! Commentle leaderde la
pilule de I'extase peut-il étre aussi timoré ? Le labo quiosera une communication grand
public raflera la mise commerciale.

De son c6té, Procteret Gamble tente de faire homologuerun stimulant de la libido des
femmesménopausées.. recalé pourlinstant parla FDA.
Lescouettesdesquinquagénaires (et suivants) vont sauter souslessexbombs.

Stratégies d’influences

Lesjournalistesindépendantsdu capital

Les capitalistes sinvitent aux tours de table de quotidiens financierement affamés.
Apres Le Hgaro, viennent de succomber Le Monde et Libération. Les jourmnalistes
sémeuvent, sinquietent et finissent par voter pour, en se bouchant les nari-
nes...contraintset forcésparlesmenacesde dép6tde bilan.
Et s lesjournalistes se trompaient de combat. Dassault a vite abandonné sesvelléités
de rédac chef; Arnaud n’est jamaisintervenu dansla Tribune ; Rothschild a promisde
L se tenir a 'écart des colonnes de libération ;
«Le temps est fini ou Marcel lagardére a d’autres chevaux a fouetter que
Dassault samusait comme €di- |3 yne du Monde ; aucun joumalise de TFL n’a
torialiste de Jour de France » jamaisremarqué lesinterventionsde Bouyghes.
Le temps est fini ou Marcel Dassault Samusait
comme éditorialiste de Jour de Fance. Les capitalisses connaissent I'indocilité suscep-
tible desrédactions. Maiscesgrandscapitainescherchent-ilsle contréle descolonnes
éditoriales?
Ilsemblerait que I'objectif descapitalistes soit tout autre : le contrble desrégiespublici-
taires, portefeuille et sysséme nerveux des médias. La candidature de Bolloré a la re-
prise de Libération, aprésHavas, illustre cet objectif. lllustration également parla propo-
stion de Publicisde consentirun prét a Libération. lllustration encore quand TFL souhai-
tait conclure une participation dansle Hgaro.
Lesjournalissesn’ont probablement pasencore réalis¢ que la période bénie despertes
colossales, comme au Monde et a libération, allait prendre fin. Leshommesde presse
aux manettesont laissé filer lesdéficits. Lescapitalissesvont imposerun serrage de bou-
lons. La nomination d’un gestionnaire éprouvé a la téte du FHgaro démontre I'imp ératif
de gedtion. L'indépendance desjournalistes sera préservée a condition qu’ils sachent
séduire et gagnerde l'argent. Lindépendance rédactionnelle se mesurera a 'aune de
la performance financiere. C'est le sensde I'entrée de Rothschild dans Libération : le
capitaliste restera minoritaire s la rentabilité est au rendez-vous; sinon, il deviendra ma-
joritaire...comme le scénario de I'entrée de Dassault au Fgaro.
La concentration a touché le monde de la publicité, avec la création de mégagrou-
pes. Hle va maintenant sétendre a la presse quotidienne... avec la création de méga-
centralesd’achat/ventesd’espaces.
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Les ministres ouvrent leur gueule

Un trublion a lancé une formule célebre “un minisre ¢ca ferme sa gueule ou ¢ca démis
sonne”.

Luc Ferry et FrancisMer ont été démissonnés. lisouvrent donc logiquement leur gueule
dans deux ouvrages médiatisés...c’est d’ailleurs I'objectif. L'ancien ministre de
'économie sinterroge sur comment faire pour compenser l'inertie des politiques. |l
sinquiete de la concurrence que son “professonnalisme” faisait porter surlespolitiques.
Fancis Mer aurait du rester grand patron, la il était I'un desmeilleurs. Maislesreglesdu
jeu politique ne sont pascellesde I'entreprise et leshommes politiques probablement
de mauvaisjoueurs...et lescartessirement bissautées.

Le livre de Luc Ferry apparait d’une toute autre portée. Il fait apparaitre la réelle com-
pétence d’'un ministre d’aujourd’hui: étre un communicant. L'ex ministre de
'éducation a probablement mis le doigt sur la véritable limite des gouvernants.
L'emballage a prisle passurle contenu. Leshommespolitiquesarguent d’un désintérét
populaire pour la politique. Et s Luc Ferry donnait la véritable réponse : que les politi-
guesne font plusde politique maisde la communication. Or, a I'instar des attitudesde
crise, seulescomptent la vérité et 'action. Maisleshommes politiquesne sadonnent ni
a l'un ni a l'autre. Quand la politique consiste a snger la starc ac, il ne faut pas
sétonner que 'audience de la politique s0it en chute libre. Le spectacle de divertisse-
ment est plusattirant.

« B si luc ferry et BHLdisaient simple-

ment que la télé a remplacé la politique
et la réflexion.»

Luc Ferry consacre deslignesfort édi-
flantes au role de la presse dansune
“démocratie médiatique” : comment
il a découvert ses dépenses “ somp-
tuaires ”; comment il a découvert
“gu’il roulait en Rolls”, comment il a découvert que I'ensemble de ses soutiens lui sa-
vonnaient publiguement la planche.

Et s 'amateur (oppos au professonnel) de la “gouvernance” n’était pas celui que
'on croit. Le philosophe est probablement devenu un homme politique professonnel.
Mais il n’est pas certain que les francais aient envie d’écouter son expérience. La TV
réalité est tellement moinsdifficile a comprendre qu'un philosophe, méme médiatique.
C'est ce qu’expligue BHL dans le Point qui démontre que le penseur ne peut philoso-
pheren rond que sil Sétale a la télé. Et s Luc ferry et BHL disaient smplement que la
télé a remplacé la politique et la réflexion.

Metaleurop : plombé parle glaive de la
justice médiatique

Lesjuridictionssont de plusen plusinfluencéesparlesbattementsde tambour desmé-
dias; donc en fonction de la presson exercée par “l'opinion publique”. Le lobbying
médiatique est devenu incontournable pour faire valoir des intéréts, collectifsou parti-
culier. A ce jeux, lessalariésde Metaleurop Nord et leursavocatsont été lesplusper-
formants. lisont obtenuslinvraisesmblable : faire placer Metaleurop SA, la maison mére,
en liquidation.

La filiale, qui a ruiné la maison mére (dettesde 120 millions €), devient le grand bénéfi-
ciaire de la liquidation.

D’autant que Metaleurop SA avait d0 vendre son principal actif pour se désendet-
ter...despertesde Metaleurop Nord.
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Lesanciens salariés, lesavocats et liquidateurs de Metaleurop Nord espérent ains ob-
tenir un “plan social”. Il aurait été pertinent que la cour d’appel de Douai Sinterroge
surla capacité de Metaleurop SA a payerun plan social et surtout sur la justification de
la mise en liqguidation.

Un premier juge, principal spécialiste francaisde I'extension de liquidation, avait pour-
tant conclu a un rejet de liquidation puisque Metaleurop SA n’avait ni géré, ni profité
de la filiale...au contraire.

Metaleurop SA avait, de cette maniére, une opportunité de redresser sa dtuation fi-
nanciére en préservant les 700 emplois actuels. Les jugements médiatiques, rendus
avant toute audience, valaient-ils la peine d’étre suivis par les juges de la cour
d’appel?

Ilapparait danscette affaire que I'écueil résde dansl'absence totale de la direction
en direction desmédiaset 'exposé de son message auprésdesjournalistes. La direc-
tion de Metaleurop SA -et sesavocats n’a jamaisjugé utile d’exposer publiquement sa
vérité desfaits Le glaive de la justice médiatique I'a définitivement plombé.

Les spiralesdu bloc note

Spirale d’or (suite) Eurotunnel
La direction lance “Oser” le seul plan de relance fossoyeur, qui conduit a la faillite. Les
ventes se dégradent. Le député Cardo quitte le conseil d’administration. Le mandat
desdirigeantsputschistes était basé sur “faire plierlescréanciers’. La direction en est a
demander au tribunal de Commerce la nomination d’'un mandataire adhoc. Les
créanciersrefusent de céder. Le coup d’état va vite ressemblera un coup de Jarac.
L'assoiffé de médiasJacquesMaillot se fait étonnamment discret.

Spirale d’argent Christophe Hondelatte, France 2

La télé rend fou, c’est connu. Limmense talent qui ravissait I'antenne de RILn’a pas
tenu le choc. Hormis une audience qui reste dans les niveaux précédents -comme
guoi I'antenne est plusimportante que leshommes le sémillant présentateur n’a pas
réssté a la presson. Les hommes (ou femmes)- troncs -méme debout- deviennent
lobjet de touslesressentiments, méme et surtout de la part de leursconfréresjournalis
tes. L'article publié danslibération était une insulte indigne. La réaction du présentateur
a été inadmissble. Quand on est présentateur vedette, on ne répond méme pasa des
articlespoubelle. Mais était ce la vraie raison ?

Spirale de bronze (suite) la grande distribution

M. E. Leclerc déclare “ il faut une baisse immédiate de 4a 5%desprix’. Ou est la limite
entre communication et démagogie ? Chez Casino la guerre desprix entraine 1 % de
chute desventes;le DG de Systéeme U est révoqué ; le PDG de Carrefour est remercié.
Le talentueux M.E Leclerc, qu’on a connu plus inspiré, fait-il la course avec l'ancien
locataire de Bercy (- 2 %). Le DG d’Auchan alerte : “attention a la casse économique
et sociale”. Il est peut-étre moins médiatique que M. E Leclerc maiss on I'écoutait at-
tentivement ! Au fait,

4%de baisse desprix, c’est combien de divisons...de chomeurs?

Spirale de plomb (suite) Adecco, Altran, Buffalo Grill, Metaleurop, Ma-

rionnaud,...
Touslesdirigeantsquiont refusé de gérerune crise sont soit remplacéssoit en passe de
I'étre.
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Lesmentionsdu bloc note

Club Med, pour sa réactivité et sa présence en communication lorsde
la catastrophe du tsunami.

Capgémini poursa diffusion immédiate d’information et sa réactivité
guand Sandart & Poorsa placé sa dette en junk bonds.

155+ 30x 30 cm « 2004
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EST-CEBIEN SEREUX ?

Peut-on rire de la communication de crise ?
Thierry Libaert

Histoire n° 1

Le Présdent d‘une desentrepriseslespluspolluantesde la planéte vient de décéder. Il
monte au ciel et rencontre saint Pierre qui luidonne sa fiche d’inscription, son badge
d’accésetun plan.llse rend a la zone indiquée surle plan et la, stupéfaction, il se rend
compte que saint Pierre I'a envoyé en enfer!!!

Aussitot, il fait demi-tour pour revoir saint Pierre.

-« Excusez-moi, saint homme, maisje croisqu’ily a une erreur dansmon dosser et que
vousvousétestrompé en m’orientant en enfer. »

Saint Pierre examine le dosser et conclut : « Non, désolé, il n'y a aucune erreur, votre
place est bien en enfer. »

Le PDG devient bléme et commence a Sénerver:

-«Bon, je suishabitué a ce genre de difficultés, appelez-moi un communicant de crise.
»

- ... et saint Pierre de répondre : «Je suissincerement désnlé, ilssont déja tousen enfer.
»

Histoire n° 2

Un communiquant de crise et un gestionnaire de crise se retrouvent au sortir d’une ré-
union tard le soirdansune lointaine banlieue. Alorsqu’ils se dirigent versle parking, une
dizaine d’hommes passablement menacants leur barre le passage. Le leader du
groupe, celui qui tient une batte de base-ball, leur ordonne, sils veulent la vie sauve,
de leurdonnerleursportefeuilleset lesclésde la voiture.

Le communicant de crise prend la parole en premier : « Messeurs, il y a entre nous
avant tout un probléeme de communication. Je dois vous expliquer la stuation. Vous
étesen train de commettre un délit et cela est répréhensble tant au niveau pénal que
déontologique. Peut-étre devrionsnous entamer un dialogue afin que je puisse com-
prendre vosmotivationsprofondes, ensuite je vousexposerai ma position. »

Le gedtionnaire de crise intervient alors: « Messeurs, s le communicant souhaite com-
muniquer son portefeuille, c’est son probléeme. Moi, je crois qu’entre nous, il n'y a pas
un probléme de communication, ily a un probléme d’agresson. »

Surce, il sort son revolver, monte danssa voiture et disparaft.

Morale :iln’y en a pas.
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Deux histoires de Voutch (dessin)

Devant le juge : «Mon mari est mort dansson lit. Jaidécidé d’attaquer en jus
tice la société Dunlopillo. »

Réunion du Conseil Municipal : «Face aux probléemesde pollution, notre conseil
municipala décidé, a 'unanimité, d’apposer surla plage un panneau : «Pollu-
tion — Baignade interdite » Néanmoins, a la demande des professonnels du
tourisme, il a été décidé que le panneau serait écrit en vieux bulgare et que la
téte de mort serait remplacée parune jolie rascasse rouge. »

TL

Bruno Blanchard
136+ 35x 15 x15cm « 2004
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m BRE’ PAR DIDIER HEDERICH

151 30x30cm ¢ 2004
CCC NBEWSLETER VOL. 8 ESTILLUSIRE AVEC DES E UVRESDE BRUNO BLANCHARD
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EN BReF| Inside CCC

Mise a jourdu dossier vedette de CCC :

Crises, de 10 a 100

10 idées// 20 définitions // 30 citations // 40 livres// 50 principes// 60
articles// 70 crisesmajeures// 80 motsclés// 90 questions// 100 sites
web

Par Thierry Libaert

45 pages, pdf-1,8 Mo

http://www.communication-senshle.com/download/cccdosserl.pdf

Barometre de la communication de crise
Nombre d’occurrence surgoogle pour:

-«communication de crise »: 17000
- «gestion de crise »: 45300

- «crisscommunication »: 79000

- «crisismanagement »: 1 880 000

Conclusion : dansle monde francophone, on communique et anglo-saxon, on géere...

CQm

Tout a fait immmodestement (il n'y a pasqu’Apple), CCC aura été le seul média fran-
cais, dansle bloc note de Pascal Ragot, a produire une analyse - qui vient de trouver
sa crédibilité danslesfaits- surdeux casmajeursde crise :

- BEurotunnel, le président vient de démissionner n'ayant pu tenir sessengagements.

- le Vioxx, dont le labo vient de demanderla réintroduction, lesenquétescomplémen-
tairesn’ayant rien démontré.

Cecidit,restonsmodeste pour éviter lescrises...

Citation
«Le dmple fait de naitre, est une crise pour toute la vie » Jodo MATOS Journaliste RH

EN BReF| A lire

Influencia

Influencia nousoffre dansson numéro 5, desarticlesintéressants.
Nous avons noté, entre autres, I'interview de Caroline Saslawsky,
d’IDENIUM, «lLes RP des entreprises et celles de leurs dirigeants
doivent étre dissociées».

L'autre article qui a retenu notre attention concerne un sujet
particulierement sensble actuellement: I'industrie pharmaceutique.
A lire sur Influencia : «Communication santé : « information ou
manipulation ? »

http://www.influencia.net/
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Avec Internet, ou allons-nous ?
Serge Soudoplatoff

Ce livre passonnant et d’une lecture aisée fait le point sur Internet en
replacant ce média dansl'histoire. L'ensemble dessujetssociologiques,
technologiques et économiques sont abordés avec le brio qui sed a
Serge Soudoplatoff, polytechnicien et chercheur. A lire par tous ceux
qui éprouvent un intérét pour Intermnet... c'est-a-dire tout le monde ou

presque.
Serge Soudoplatoff aux Editions Le Pommier, 22 €

Rameaux

Michel Serres

Rameaux nouspropose une nouvelle lecture de I'histoire de la pensée
en prenant soin de ne jamaisdistinguer entre sciences, cultures, artset
religions. Cette nouvelle grille de lecture nous aide a envisager notre
époque inquiétante, a mieux comprendre la richesse de la nouveau-
té en marche. Naturellement attiré par ces rameaux fragiles, Michel
Serres n'en ingste pas moins sur limportance de la réconciliation.
L'imprévisble trouve danscet ouvrage son éclairage philosophique.

Michel Serresaux EditionsLe Pommier, 22 €

EN BReF| Fance

Euro RSCG C&O lance un weblog dédié aux Affaires Publiques

Le pble Public Affairsde 'Agence Euro RSCG C&O a crée un blog consacré aux Affai-
res Publigues. Selon 'agence «Le blog Public Affairsapparait ains comme un vecteur
priviiégié de dialogue et de compréhension, tantdesprioritéspolitiqueset reglementai-
res, que des méthodesde gouvernance utilistes en Fance, a Bruxellesou dansd'au-
trescapitales... » Récupération du phénomeéne ou réelle volonté d’ouverture ? Je vous
en laisse seulsjuges. http://www.affairespubligues.fr

Wiki du marketing

L'excellent Visonary Marketing a lancé un Wiki, c’est a dire un
site web collaboratif surle mode blog.
http://visonarymarketing.xwiki.com

Ste contestataire

Le 12 novembre 2004, Transnationale.org a lancé «LesBarons Marqués» un magazne
hebdomadaire d'informations pour le citoyen. Selon Transnationale.org, chaque ven-
dredi, il décryptera l'actualité économique, l'activité des entreprises et leurs consé-
guencessurnotre vie quotidienne.

Le communiqué :
http://forums.transnationale.org/viewtopic.php?p=9322&language=french# 9322

Fausse rumeur

Bernard Kouchnerau volant d'une Ferraride MédecinsSansFontiéres (MSF) : une ru-
meurridicule circule surInternet.
http://www.hoaxbuster.com/hoaxlisse/hoax.php?id Article=32946
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ILEC

LIngtitut de liaisonset d'étudesdesindustriesde consommation publie desbulletins et
étudesparticulierement pertinents. Au menu du dernier bulletin :

- Le nouveau mal francais - Entretien avec Jean-Marie Le Guen, député de Paris - Pa-
rier sur une offre adaptée - Entretien avec le Dr Fédéric Saldmann, nutritionniste et di-
recteur de I'agence de conseil Sorimbox - Sans responsabilité individuelle, point de
salut - Entretien avec Jean-Paul Laplace, directeur de recherche a I'lnra et présdent
de I'Ingitut francais de la nutrition - Vers une fondation d’utilité publique - Entretien
avec Jean-René Buisson, présdent de I'Ania - Légiférer contre 'obésté - Consomma-
tion desménages/ Volumesen replien dépitde la baisse desprix.
http://www.ilec.asso.fr

OGM

Le trespeu crédible et attaqué (*) http://www.ogm-debatscom/ destiné a nous
convaincre de I'intérét desOGM a disparu du paysage internet.

(*) Voir Cdifret «Rumeur sur Internet », Didier Heiderich, Vilage Mondial.

Communication de crise

Le Journaldu Management publie un dossercomplet surla communication de crise.
CCC estlargement représenté : vousy trouverezlesinterviewsde Pascal Ragot, Thierry
Libaert, Didier Heid erich.

http://management.journaldunet.com/dossiers 050167crise/

EN BReF| Indepth

Une mine pourlessciences humaineset sociales

Revuesorg est une initiative fédérative a but non lucratif ouverte aux périodiquesscien-
tifiguesdésreux de publier en ligne du texte intégral. Hle constitue un lieu de référence
clairement identifi¢ comme tel. De plus, elle propose desconseilséditoriaux, desforma-
tions a l'édition électronique, une infrastructure technique. Hle informe ses 10 000
abonnésde l'actualité desrevuesadhérentes. 33 revuesscientifiquessont en ligne a ce
jour. Magnifique initiative.

http://www.revues.org/

Encyclopédie GNU

Wikipédia est un projet d'encyclopédie multiingue, gratuite, écrite
coopérativement et dont le contenu est réutilisable selon lesconditions
de la Licence de documentation libre GNU. Un projet pharaonique en
passe de réussr.

http://fr.wikipedia.org/wiki/ Accueil

Rumeurset emballements. Comment lesdécrire, comment leur résister ?

Daniel Schneidermann, journaliste (Arrét surimages, Fance 5 et Libération),
Pascal Foissart, Université de Paris8, avec Guillaume Soulez, Universté de Paris 3
16 pagesd’entretien au format PDF.
http://pascalfroissart.online.fr/0-pdf/froi-03x.pd f
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Artefact de la communication

Acte : «Le courrier électronique : artefact cognitif et digpositif de communication »
Horence Millerand, Universté de Montréal

Dispositif déja presque vieux, du moinssion le compare a I''RC ou au Web, le courrier
électronique est 'une desapplicationsInternet a sétre diffusée le plusrapidement his
toriquement pourconcermner aujourd'huiun nombre sanscesse croissant d'usagers, a un
point tel que son usage peut paraitre presque banalisé. S ce nouvel outil de communi-
cation semble a priori pratique et smple d'utilisation, 'observation des usages qui en
sont faits révele un dispositif communicationnel pluscomplexe qu'il n'y parait ou sen-
tremélent des communications aux modalités, aux objets et aux temporalitésdes plus
variées. http://grm.uqam.ca/activites cmo2001/ millerand.html

Cyber-Lobbying
L'Institut d'EudesPolitiquesde Parisnousoffre un dosser complet surle cyber-lobbying
http://www.eurolobbying.com/sciencespo/cyberlob_main.htm

Manifesto for the Reputation Society
by Hassan Masum and Yi-Cheng Zhang

They suggest the potential utility of reputation services is far greater, touching nearly
every aspect of society. By leveraging our limited and local human judgement power
with collective networked filtering, it ispossble to promote an interconnected ecology
of socially beneficial reputation systems — to restrain the baser side of human nature,
while unleashing postive social changes and enabling the realization of ever higher
goals.

http://www.firssmonday.org/issuedissue9_7/masum/index.html

Le rble et le profildesleadersd’opinion pour la diffusion de I'internet

Par ERIC VERNETTE

Les turbulences du marché de I'Internet amenent les managers marketing a recher-
cherde nouveauxreperespour comprendre et anticiper son développement.

Cet article met en évidence le réle joué parlesleadersd’opinion, identifie et qualifie le
profil de ce segment, avant de montrer comment atteindre cette cible dansun plan
média. 15 pages- pdf

http://www.revue-dm.org/dm_vernette_2002.pdf

2004 Edelman Hfth Annual Trust Barometer - Sudy of Opinion Leaders

Methodology: The 2004 Edelman Trust Sudy wasfielded in December 2003 and Janu-
ary 2004. The study was a 25-minute telephone survey of opinion leaders (screened to
have an annualincome more than $75K —or equivalent; college graduates, report be-
ing engaged in media, busnessand public policy issues). The questionnaire wasdevel-
oped by SrategyOne, Edelman’sresearch firm and fielded by WorldOne Research in
the following countries:

400 interviews in the U.S, 200 interviews in China (Shanghai, Beijing and Guangzhou
only), 150 interviewseach in the UK, Germany, Fance and Brazil.
http://www.edelman.co.kr/people/ez2000/system/db/edel-
data/upload/8/1074046712/Edelman_2004_Trust Barometer Fndingspdf

Interfaceshomme —machine
Lesstesde deux spécialistes: ce que nousprépare I'avenir.
http://www.patrickbaudisch.com

http://www.kurzweilai.net, déja présenté sur CCC.
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EN BREF| INTERNATIONAL

Humanitaire

Reuters AlertNet is a humanitarian news network based around a popular webste. It
aimsto keep relief professonalsand the wider public up-to-date on humanitarian crises
around the globe.

http://www.alertnet.org

Téléphonie mobile

Téléphonie mobile : un dosser complet dans «The Guardian »: économie,
marché, fraude, dangers, etc.

http://www.guardian.co.uk/mobile

Web sous controle
Plusde 20 stesd'Indymedia fermésparle FBI
http://www.categorynet.com/fr/news fullnews.php?id=1816

Categorynet change de peau

Le plusimportant portail francophone desrelationspresse et
relationsmédia, partenaire de CCC et édité depuisla Belgique, passe en v2 et gagne
en lisbilité : c’était nécessaire compte tenue de I'impressonnant volume d’information
de ce ste incontournable.
http://www.categorynet.com/

Weblog
Deuxarticlesa lire surle réle desblogsdansla communication de crise

The Blog'sNew Role in CrissCommunications
http://blog.fasscompany.com/archives 2005/01/26/the blogs new role in_criSss comm
unications.html

Blogsin CrissCommunication
http://www.webpronews.com/news ebusnessnews wpn-45-
20050126BlogsnCrisisCommunication.html

Antiterrorism is an industry.

Snce the terrorist attackson the World Trade Center and Pentagon in 2001,
the news has been filed with stories on proposed surveilance and data-
mining programs, ranging from the Total Information Awarenesssystem...
http://www.wired.com/news/privacy/0,1848,66177,00.html|
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Cyberisques—lesfausses banques

Lesfaussesbanquesfoisonnent surla toile. Incroyablement bien réalisés, cesstesweb
peuvent piégerplusd’un internaute crédule. En voicila liste dressée parla Fnancial
Services Authority (FSA), UK :
http://www.fsa.gov.uk/pages/Doing/Regulated/Law/Alertdinternet.shtml

Définition : Phishing

Il sagit d'usurpation d'identité. Dessitessemblablesa desportailsconnussont créésqui
reprennent I'habillage graphique du portail détoumné. Puis les internautes sont spamés
avec une offre alléchante. Le but du jeu est alors d'attirer un internaute réellement
client du site plagié. Ce spam invite l'internaute a se rendre sur le faux site pour remet-
tre numérosde téléphone, de sécurité sociale, de compte bancaire et parfoisméme
de carte de crédit. Le phishing est auss appelé brand spoofing ou carding.

EN BRE{ CCC ENTERTAINMENT

«Une ambition d’expresson, donner un sens au regard, lui donner le
choix, éviter les angles droits, a la limite de I'imparfait, au détour des
symboles laisser les esprits définir, ne pas affirmer, laisser le geste libre et
spontané, une graine pure et primitive, une chronologie rasurante
comme un regard soutenu par un geste, sansraison mais intuition, voila
en quelqueserrancesmon intention.

Mestableauxontle recul qu’il faut pourregarderleschosesde plusprét,
un regard en survol, meslignes se croisent, et leurs surfaces proménent
lidée de plan sansl'affimervraiment, encore un geste avant un mot...

Mes totems et mes cubes sont 'opposés et l'autre face de mon
parcours, S je vous demande de regarder, je vousdemande auss de
vousdéplacer, parce que face a face, on se regarde...

Un regard donné par un sentiment éveillé, un échange au milieu d’un
croisement, le temps d’'une attente, un rendez-vous pas forcément
planifié, une coincidence, porter son regard sur quelque chose pour le
comprendre, étre curieux de connaitre, avoir envie de dire, je ne sais
pas..» Bruno Blanchard.

Bruno Blanchard vit en Norvége, il expose régulierement en Fance.
Vouspouvezle contactervia son site Internet : http://www.blanchard-bruno.com
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Une graphiste de talent

Loin deswebdesgners qui nous assomment s régulierement avec des banalités, Julie
Potvin, une québécoise qui vit et travaille a Paris nous offre des ce uvres originales et
empruntes de poése. Notamment http://www.perte-de-tempscom qui nous plonge
dansun universgraphique surla base de I'Horloge de CharlesBaudelaire. Magique.
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Découvrez également le Jardin Sucré de Julie http://www.mon-jardin-sucre.com dont
voici une copie d’écran. Notez que cette perle travaile en freelance et que vous
pouvezdonc faire appel a elle.

Les chroniques « En Bref » et « Entertainment » sont rédigées par Didier Heiderich
Lesdroitset la responsabilité de chaque article appartiennent a leursauteurs.
Lesmarquesappartiennent a leur(s) propriétaire(s) respectif(s).
www.communication-sensble.com
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