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e numéro de votre magazne

est consacré pour sa plus

grande partie a la com-
munication de crise face aux nou-
veaux médias. S avec internet, nous
avonsvu éclater'espace médiatique,
la disstmination de [l'information,
apparaitre le regne des micros médias
et en définitif une information écrite,
sonore et visuelle tronquée et diffusée
hors contexte — les politiques Canadiens et Frangals en savent quelgque
chose -, le plus surprenant du web est de voir des bribes d’information
«recontextualisées»

C'est d’ici que vient le danger d’intermet : découpés, torturés, agglutinéspuisreplacés
dans un contexte totalement différent, les mots et les images trouvent de nouveaux
sens, racontent des nouvelles histoires. Nos auteurs sattaquent dans ce numéro a
lapproximation et la confuson desgenres, au logobusting tout comme aux opérations
de dédabilisation. Dans cette jungle médiatique, la question de la malitrise de
linformation se pose. La réponse se trouve peut étre dans la communication de
contoursquipasse parde nouvellesmaftrisesde la communication.

Dans un registre pas s lointain, vous pourrez apprécier I'article passonnant de Beatriz
Padilla surla société de la peur vue sousl'angle de la sélection et de la mise en scéne
de l'information parlesmédias.

Enfin, nousne trahironspasnosdomaineshabituelsde prédilection, avec un article sur
les processus décisonnels en stuation de crise écrit par les auteursde I'excellent livre
«Gestion de crise. Mode d’emploi »

Bonne lecture.

i Wt et e~
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& "
Par Stephen BUNARD*

our les entreprises, en

temps calme, et en-

core davantage en s-
tuation sensble et de crise, la
relation avec les médias et les
journalistes est anxiogéne. Dé-
sormais, il faut compter avec la
menace additionnelle, grandis
sante et souvent insdieuse des
nouveaux médias. B I'intégrer, de
'anticipation de la crise a la
gegion de [Il'aprescrise, par
crainte de tout perdre.

Ce sont souvent, entend-on ici et 1a, les
médias qui sont les déclencheurs de la
crise, les boutefeux, lesinvestigateurs dé-
rangeants (par euphémisme), bref, ceux
parquile scandale arrive. Et trop souvent,
on pense & soigner les grands quotidiens
nationaux, les télévisons et les radios na-
tionales et locales. Peu d’entreprises en-
trevoient une potentielle capacité de nui-
sance a leurs intéréts dans la multiplica-
tion des quotidiens gratuits, lus par 4 mil-
lions de personnes en une matinée,
larrivée de la TNT et la percée, accom-
pagnée d'une crédibilisation croissante,
de magaznes en ligne. Des anciens de
Libé vont d’ailleurs bientét créer un quo-
tidien généraliste uniquement sur le Net.
Les attaché(e)s de prese et dircoms se
contentent la plupart du temps, alorsque
le monde change, de chouchouter ceux
dont le pouvoir fantasmé décline, non en
valeur, maisen volume, lesjournalistesde
la «grande presse »

La vitalité desréseaux alternatifs

C’'est mésestimer d’abord 'exploson des
blogsde journalissesou le ton est pluslibre
et ou I'on sépanche a raconter les cou-
lisses. Ains tel journaliste spécialisé sur

« L'invention du diable »

I'environnement, la politique ou les ques
tions européennes ou I'Europe sera-t-il
plusdisert et parfoisvirulent dansson blog
qgue dans les colonnes de son quotidien
ou magazne, ol il Sexprimera d’ailleurs
moinssouvent danscertainscas.

Parmilesblogueurs, tous, loin sen faut, ne
sont pas journalistes, mais tous sont pro-
ducteurs d’informations. B seule une
veille Internet soigneuse, visant & suivre les
commentaires de clients d’une société,
observer les regroupements de consom-
mateurs, les blogs d’anciens salariés, les
parodiesqui circulent surle Net (cellessur
Total exercent une presson permanente
et universelle sur I'image du groupe fort
déstabilisante pour remonter la pente),
tout cela permettra de débusquer les s-
tuations sengbles & la recherche des s-
gnauxde crise potentielle.

Ily a enfin une catégorie qui a le vent en
poupe, évoquée par 'oxymore «journa-
lisme citoyen » Ains les Agoravox, Wiki-
medias (parlesfondateursde Wikipedia),
Indymedia attestent de la vitalité de ré-
seaux altermnatifs dans la production
d’informations. Le journaliste se retrouve
dansun monde ou il voit grignoté son in-
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fluence et Samenuiser son statut de réfé-
rent, dans un contexte général de crise
de toute médiation qui touche depuis
longtempsle politique. Désormaisplace a
«|'égalisation du statut de la parole »se-
lon I'écrivain et sociologue Jean-Louis
Misska. Le citoyen parle, ce n'est pas

«B I'écho que leurdonne ces
nouveaux réseaux leur confere

une influence d’une inattendue
puissance, irréversible, et parfois
alarmante. »

nouveau, et cela a toujours été l'intérét
du journaliste, mais aujourd’hui, LES ci-
toyens parlent, sansavoir besoin desjour-
nalises. B I'écho que leur donne ces
nouveaux réseaux leur confére une in-
fluence d’'une inattendue puissance, irré-
versble, et parfois alarmante. Car le ci-
toyen ne sencombre pas toujours des
prudences oratoires et des détours du
journaliste. Ains, blogs de salariés,
d’usagers, de lobbies, d’associations, de
militants politiques, de concurrents etc
peuvent-ils intégrer facilement ces nou-
velles plate-formes, ces nouveaux porte-
Voix, avec perspectives de dommages
collatérauxa la clé.

La confusion desgenres

A cela, sajoute qu’aujourd’hui tout va
trés vite et approximativement. En 1999,
le journaliste et sociologue, Marc Laimé,,
dans un article du Monde Diplomatique
dénoncait déja les « nouveaux barbares
de l'information numérique » et les lea-
ders incontestables de la diffuson
d’informations sur Internet que sont les
agrégateursYahoo ! et Google, lequel ré-
férence 500 sources d’informations fran-
cophonesdansson module actualitésmis
a jourentempsréel.

Quand se cotoient des informations de
médias traditionnels, des dépéches

d’agencesde presse et desinformations
en provenance de blogsdansune méme
rubrique (cf Yahoo ! Actualités), le
consommateur d’informations peut en
perdre son latin et prendre un billet de
blogeur pour ce qu'iln'est pas. Lesagré-
gateurs auraient donc une responsabilité
éditoriale a faire le disinguo entre les
sources. Ains, alors que le ministre de
intérieur est suspecté d’avoir diligenté
une enquéte des RG sur I'ancien patron
de Greenpeace et soutien de la candi-
date socialiste a la présdentielle, un bloc
d’infossur la une de Yahoo ! Actualitésle
jeudi 25 janvier 2007, annonce sous une
belle photo grimacante du locataire de
la place Beauvau : « Sarkozy, accusé
d’espionnage » Une formule libre de
toute interprétation qui et été inaccep-
table par sa disproportion et son inadap-
tation au contexte dans n’importe quel
guotidien ou magazine de presse.

De la confuson a la manipulation, le pas
ed vite franchi. Je pense a ce (vrai) jour-
nalisse qui posséde un blog sur le quoti-
dien 20 Minutes, qui s affiche militant d’un
parti politique et qui, ne précisant pasle
média pour lequel il travaille, laisse pen-
ser, bien qu’il n’y ait pas malice a priori
dans son comportement, qu’'il appartient
a la rédaction de 20 Minutes. E puisily a
tous ces autoproclamés « nouveaux in-
fluenceurs » qui vont de plus en plus
monnayer leur audience et leur
plume(au) au plus offrant, sur le modéle
américain.

Sur Internet, pour déjouer les sabordeurs
de réputation et d’'image, la meilleure at-
titude congstera toujoursplusdésormaisa
vérifier qui se cache derriére les sources.
Un hommage a la démarche journalisti-
que, en somme.

Sephen Bunard est journaliste, media trainer et coach communication.

Journaliste spécialisé sur la nouvelle économie de 1997 a 2001, il enseigne les « nou-
veaux médias»au Centre de Formation des Journalistes et les «techniquesde journa-
lisme »a I'Universté Paris1 Panthéon-Sorbonne. Par ailleurs, il forme, entraine et coache
desdirigeantset élusa la prise de parole média et a la communication de crise.
Contact via Internet : www.coachingandcom.com

1. Source : http://www.monde-diplomatique.fr/1999/07/LAIME 12207 .htm|
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Par Catherine Fauchoux

n guise d’intro-
duction a cette
réflexion, rentrons

dans l'univers de
'industrie et de ses biensde
consommation. Autrefois les
réunions de consommateurs
permettaient de tester et de
recuelllirlescommentaires et
les opinions des futurs
«usagers» sur des produits,
desdoganspublicitaires, des
opérations marketing. Ces

(Fractale)

reunions effectuées principalement par des ingtituts d’enquétesdansun
mode guidé et donc dans un cadre prédéfini par I'entreprise avaient
pour objectif de communiquer les stratégies de la marque a I'égard
d’un produit, mais aussi d’étre le réceptacle de toute opinion nouvelle,
non détectée parlesspécialistes en marketing, c’était en quelque sorte
un garde fou, une garantie avant commercialisation.

Ce cadre prédéfini dans un contexte
temps limité ne permettait pasde don-
ner libre cours a toutes les opinions, a
toutes les posshilités d’appropriation
d’un produit par son consommateur par
exemple. Aing, une foisle bien commer-
cialis, le logo diffusé, [Iindividu
«consommait » communiquait maistou-
joursdansune sphére restreinte.

Aujourd’hui Internet casse ce cadre ou
du moinsouvre le champ despossblesa
la fois pour les consommateurs, mais
auss pour lesentreprises. Ce champ des
possblesn’est exploitable et ne porte un
intérét pour I'entreprise (I'émetteur) que

lorsgu’il est maitrisé et contenu. Mais en-
core faut-l se poser la question de qui
et réellement I'émetteur, n'y a-t-il pas
pluseurs canaux de diffuson, un officiel
et un «usager» comme  nous
'exposeronsplusloin.

Le processusde mise surle marché d’un
produit n'a pas changé, cependant
c’'ed Internet qui change la donne. De
nos jours, certes le produit sort apres
avoir été testé parle paneldesconsom-
mateurs auprés d’un institut d’enquéte,
maisil est trésvite de nouveau testé par
ce 5éme pouvoir, sur le Net entre autre
avec cescomparatifs, cesnotesarbitrai-
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res que lI'on trouve sur certains forums,
cesblogsbuzz marketing pour testerdes
produits. Laissons de c6té I'importance
évidente qu’a pris Internet dans ce cy-
cle et revenons plutdt a I'appropriation
du produit, surl'usage détourné qui peut
en étre fait. En effet Internet n’est pourle
coup qu'un activateur de communica-
tion, qui rend plus visble, plus tragable
les opinions divergentes et accroit ains
dans bien des cas la vulnérabilité de
I'entreprise.

En effet en gestion de crise, cette
consomm’action déviée disponible a
lindividu est la plupart du tempsclasste
dansla typologie descriseset est surveil-
lé avec vigilance afin d’éviter tout dé-
rapage et non contrdle du «créateur »

«Ainsi, Mentos est rentré dans
’aventure en créant sur son site

Web, une rubrique concours sur
laquelle il était possible de mettre
en ligne sa vidéo.. »

Or s I'on étudie quelques récents cas,
on peut affirmerqu’iln’en est rien et que
la communication croissante et influente
du consomm’acteur n'est pas toujours
synonyme de crise pour I'émetteur,
L'entreprise qui aurait a vivre ce phé-
nomeéne ne peut elle pasl'envisager au-
trement en travaillant et en étudiant
lamorce d’une nouvelle forme de mar-
keting : un marketing participatif ?ou les
deux parties seraient prenantes et
gagnantes... 'une répondant plus aux
attentes de lautre, et [lautre
sexprimant plussur sesattentes?

Avant de conclure et de suggérer a
toute entreprise d’enrayer toute action
relative a un autre usage de produit, il-
lustrons cette réflexion par un exemple
récent qui permettra de mieux appré-
hender ce phénomeéne et de voir com-
ment lesentreprisesimpliguéesont réagi
différemment, saisssant une opportunité
de publicité gratuite pour I'une et ré-
amorcant le débat sur le contenu sup-
posé trop chimique voir «nocif »du pro-
duit pourl'autre. Cet exemple permettra
peut étre a une entreprise de redéfinir
sesfrontiereset de dégagerdesbonnes
pratiques évitant de rentrer en crise, non
seulement en la contournant mais en
saigssant desopportunités.

La gestion souple de I'image : le détour-
nement n'est pas crise, quand
I'entreprise s'approprie 'événement
Depuis 'année demiére, Coca Cola et
Mentos font 'objet de diffuson de vi-
déosamateurssurle Net. Desjeunesont
expérimenté qu’'en insérant des bon-
bons Mentos dans une bouteille de Co-
ca Cola, ils obtenaient un geyser, sans
méme avoir besoin de secouer le breu-
vage. Depuiscertains samusent partout
dans le monde a obtenir le plus grand
geyser, a le fimer et a diffuser leurs ex-
ploits sur le Net. Ains sur le ste Internet
Eepybird, deux étudiants américains ont
misen ligne leur vidéo quirecréaient les
fontaines du Chateau de Versailles. Ce
mélange était composé de 200 litresde
Coca Cola et de plusde 500 bonbons
Mentos. L'audience de leur site a atteint
six millions de visteurs en octobre der-
nier. Avec Internet, ce phénomeéne a
circulé partout dans le monde et a
méme interpellé les communautés de
chimistes qui se sont penchées sur la
guestion pour émettre des hypotheses
scientifigues. Aux dermieres nouvelles,
c'est le CO2 contenu dans la boisson
gazeuse qui formant un maillage, se dis-
sout avec la gomme arabique conte-
nue danslesbonbons Mentos. Sur le fo-
rum du ste de I'Université de Pau, il est
possble de suivre cesrecherches.

Avec le média Intermnet, cette aventure
de copains a créé une tendance, un
nouvel amusement pour lesadolescents
et lesjeunesadultesdu monde entier.
Pour autant, ce nouvel usage a t'il profi-
té auxdeux marques? Nousavonsla un
exemple intéressant puisgue les deux
marques ont réagi de facon radicale-
ment opposée. Ains, Mentos est rentré
dans l'aventure en créant sur son ste
Web, une rubrique concourssur laquelle
il était possble de mettre en ligne sa vi-
déo. Tandis que Coca Cola es resté
peu loquace sur 'événement et n'a a
aucun moment cautionné ce phéno-
meéne, rappelant que son produit était
une boisson et non un divertissement.
Ces deux réactions montrent que dans
un casle groupe Coca Cola, soucieux
de contrdler ses produits, sesusages en
fait une alerte de crise ; alors que dans
lautre cas, Mentos en faisant sen
'événement a bénéficié de publicité

© 2007 — Tous droits réservés par les auteurs/ www.communication-sensible.com
Magazine de la Communication de Crise et Sensible - Editeur : Observatoire International des Crises



L
Magazine de la Communication de CriseYwk Sensible

Vol. 13- Avril 2007 —p 8/47

gratuite. L'un et l'autre ne s sont pas
fixés les mémes limites, I'un a plus cher-
ché a gérer I'événement comme une
crise, tandis que l'autre a généré du
buzz marketing.

L'entreprise qui intégre I'idée que tout
produit, tout dogan, tout logo commer-
cialisé, diffusé peut étre détoumné sans
gue ce soit classe comme un type de
crise a gagné la partie ; car elle pourra
sapproprier a son tour 'événement, le
recadrer, limiter les dérives, tout en se
faisant de la publicité. La souplesse et
'extenson des frontieres de sa marque
doivent étre les maitrises pour ces «sur-
communications» de nouveaux usages
de produits; bien évidemment dans la
mesure ou l'action n’est pasnégative et
dangereuse.

Le «détourn’usage» était, est et sera de
touttemps

Les entreprises ont tout intérét a étudier
sérieusement ce phénoméne de dé-
tournement, dansla mesure ou il est en
augmentation et est envisageable par-
tout dans notre société, avec le média
Internet qui constitue le domaine de
prédilection pour la diffuson. Ains a des
exemples fort variés viennent a I'esprit,
on peut citerle détournement desgraffi-
tisde Miss Tic par Miss Toc danslesrues
de Paris, la publicité de Marithé et Fan-

¢ois Girbaud, inspirée de la Céene ou
encore au lendemain de la coupe du
Monde la transformation de la chanson
«Zdane y va gagner»par «Zdane y va
cogner» Cette étude devrait leur per-
mettre de ne pasenvisager cette nature
d’action uniguement dansle champ de
la gestion de crise, mais d’étendre le
cadre afin de ne pasuniquement réflé-
chiren terme de crise

Une foisde plus, ce type de crise montre
le fragile équilibre entre opportunité et
menace en phase de pré crise ou tout
es question de limite, de frontiére, de
souplesse. Du détournement au plagiat,
du boycott au logobusting, iln’y a qu'un
fragile pas C’'est sur cette aréte que se
stue I'entreprise et c’'est a elle seule de
maintenir I'équilibre, en étant acteurdés
les premiers signaux. Hle peut maintenir
cet équilibre d'image en laissant les
usagers sapproprier différemment son
produit, sa marque, son image tout en
étant et en restant ce chef d’orchestre
qui fixe lesréglesdu jeu, et ce méme sur
Internet ou tout semble tomber dansle
«domaine public, elle a tout intérét a y
étre active.

** Catherine Fauchoux, Diplémée 2005 d'un Master spécialisé en Intelligence Econo-
mique. Eudie lestendances de communication de crise en ligne et les méthodologies

de gestion de crise.

* Par image, on voudra bien entendre tous biens de consommation, les logos, les slogans, tout ce qui
est création, propriété intellectuelle a destination du public

** Par émetteur, nous entendons toute entreprise ou grand groupe qui commercialise des biens ou
des services qu'ils créent, et qui sont destinés a des tiers

Retrouvezles 12 précédents numeérosdu

A télécharger gratuitement :

http://www.communication-sensble.com/CCCnewsdetter/

© 2007 — Tous droits réservés par les auteurs/ www.communication-sensible.com
Magazine de la Communication de Crise et Sensible - Editeur : Observatoire International des Crises



Vol. 13- Avril 2007 —p 9/47

+ #

Loin du déterminisme national, géopolitigue ou social, la scéne médiati-
gue qui caractérise le début du troiseéme millénaire possede comme
facteur commun des discours la valorisation de la violence, I'insécurité
et la vulnérabilité sociale, portéscesderiérespar des stratégiesmédia-
tiques cherchant a attirer I'attention du public dans un contexte de

concurrence desmédias.

« Déterminisme social » — (Fractale)

Un article de Beatriz Padilla Villarreal, Docteure en Sciences
de I'Information et de la Communication, responsable de la
Protection Civile de I'Université Autonome de Coahuila, au
nord du Mexique.
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Beatriz Padilla Villarreal * Université Autonome de Coahuila, Mexique.

oin du déterminisme national, géopolitique ou social, la scéne

meédiatique qui caractérise le début du troiséme milénaire pré-

sente comme facteur commun des discoursreproduisant et exa-

gérant la violence, I'insécurité et la vulnérabilité sociale, face a

une opinion publique de plusen plussensble.

S nous regardons le paysage médiatique des pays latino-
américains, les sujets de prédilection de la presse sont les enlevements et le
narcotrafic. Dans les pays européens, ce sont le terrorisme et la violence ur-
baine, comme le produit du choc des cultures et de I'immigration qui font le
pain desmédias. Cesstuationsmettent en évidence la rupture qui existe entre
les ingtitutions et la société, rupture qui caractérise I'actualité. Cette rupture
représente le déséquilibre entre lesbesoins d’une société et la facon dont les
institutions prétendent lesgérer, rupture visble et amplifiée parlesmédias.

Aingi, I'incertitude de notre époque, ou plus précisément, le manque de certi-
tude, a pour base deux éléments principaux: la représentation, par le biaisde
la mise en évidence médiatique de problemescomme le chémage, la délin-
guance, 'augmentation desmaladieschroniqueset aigies(ce quicorrespond
a la sphére publique) et I'identification réelle ou symbolique, de I'existence des
dits problémes dans la vie courante des individus (ce qui correspond a la
sphere privée). C'est justement a l'intersection de ces deux éléments que
incertitude se manifeste.

C’est pourquoi cet article a pour volonté d’analyserlesdeux facteurs détermi-
nants dans la construction sociale de lincertitude : la médiatisation et
lappropriation parle public de I'information médiatisée.

1. Lesmédias.
De notre point de vue, la médiatisation
et la clé de la consruction de
lincertitude. Médiatiser dignifie avant
tout faire connalitre un événement a un

ment couvert par les médias, en termes
de temps et de volume d’apparitions
dansla presse écrite, la radio, la télévi-
son et I'internet, peut se transformer en
sujet de débat public, et promouvoir la

vaste public par le biais des supports
écrit, électronique et informatique, de
facon immédiate et globale, mais auss
de facon subjective et partielle. C’est la
vishilité de I'événement apportée par
lesmédias (Baudrillard, 1990) qui améne
celui-ci a la conscience publique. Ains,
'événement existe grace a la médiati-
sation et il est susceptible de toucherou
non le public selon certains éléments
gue nousallonsexpliqguer ultérieurement.
En ce sens, I'événement médiatist de
facon ponctuelle, c’est-a-dire, limitée,
peut facilement tomber dans l'oubli
sansgénérerd’inquiétude dansl'opinion
publigue. Par contre, un incident large-

crainte et l'incertitude par rapport a la
trajectoire qu’il prendra et leurs consé-
guencesdirecteset indirectes. Ains, par
exemple, méme s nousn’avonspas éte
encore des victimes d’une agresson
physique, le fait de martelertouslesjours
par la presse que les indicateurs de la
violence augmentent peut étre suffisant
pour générer de I'inquiétude ou de la
peur par rapport a la sécurité de notre
foyer, notre commerce ou I'école de
nos enfants. Les médias augmente-
raient, ains, le degré subjectif de
lalarmisme percu grace a linflation
médiatique et sa toute-puissante visbili-
té (Gil Calvo, 2003).
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1.1. La selection de I'information.

Pour comprendre le processus auquel
linformation est soumise, nous devons,
d’abord, définir les éléments qui déter-
minent 'agenda médiatique. Au niveau
théorique, selon le modéle de 'agenda
propose par McCombs et Shaw (1972),
lesmédiasmettent en évidence —parla
frequence et le volume - une informa-
tion sélectionnée pour attirer I'attention
du public sur certains sujets qui sont ren-
tables. Au-dela des affaires politiques,
lesmédias montrent des sujetscapables
d’impliquer les individus et de générer
de I'inquiétude. Par exemple, le fait de
parler quotidiennement de la fermeture
d'usnes et du niveau élevé du cho-
mage dans un pays, peut transformer
cesthémes en sujet central de conver-
sation et générerde I'inquiétude relative
a ce wjet.

«ll ne faut pas oublier que
I'information a une valeur com-

merciale, qui n’échappe pas aux
reglesde la concurrence »

Enwuite, au niveau pratigue, parmi la
grande quantité d’'événements qui se
passent tous les jours dans le monde,
seulement quelquesuns possedent les
caractéristiqgues qui leur permettront de
passer le filtre rigoureux de la sélection
journalistique pour devenir médiatisable.
Il ne faut pasoublier que I'information a
une valeurcommerciale, quin’échappe
pas aux regles de la concurrence :
linformation doit é&tre éphémere, appor-
ter une nouveauté réelle ou apparente,
en plus d’'étre capable d’attirer
'attention du public (Dessaint, 1991).

Les crittres de la <sélection de
linformation sont variés, mais la gravité
de I'événement, le caractére conflictuel
ou controversé de la dtuation et sa
proximité du public sont des éléments
déterminants (Charron, 1999). Les mani-
festations, lesguerreset les guérillas sont
des sujetsrécurrentsde la presse en rai-
son de leur gravité et leur capacité
d’affecter directement les personnes.
D’autrescriteresde sélection sont quan-
titatifs et possedent un rapport a la fré-
guence avec laquelle un événement se
présente ou lintensté de celui-ci (le
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nombre de victimes, par exemple). S
des enlevements graves se produisent
frequemment et que lesmédiasen par-
lent régulierement, le climat d’insécurité
peut simposer et régner dans I'opinion
publique.

Il existe auss d’autres critéres de sélec-
tion de l'information comme les critéres
temporels, qui prennent en compte le
moment sociopolitique pendant lequel
un événement se produit, I'effet de sur-
prise de I'événement et sa durée mé-
diatique probable (Fowler, 1991). Ainsg,
par exemple, une épidémie hivernale
de maladies respiratoires trouvera, sans
doute, encore plus d’écho dans la
presse et générera plus d’inquiétude
dansun contexte d’épidémie de grippe
aviaire. Ce sujet permettra d’augmenter
la durée médiatique de I'événement,
grace a l'apparition de nouveaux ma-
lades, aux spéculations et aux opinions
divergentes des experts, comme ce fut
le cas en Europe depuis 2004 et jus
gu’aujourd’hui.

Il est possble que le critere de stlection
de I'information le plusachevé soit celui
appelé lois de la proximité (Agnes,
2004). Ces lois déterminent les éléments
gui rendent une information plus perti-
nente, attractive et crédible, selon les
criteressuivants:

- Limmédiateté. Le public est plus ré-
ceptif auxincidents qui se passent main-
tenant et qui sont susceptibles d’avoir
des constéquences dans le futur immeé-
diat.

- Les grands instincts. Tout ce qui fait ré-
férence a I'étre humain dans leurs di-
mensions fondamentales, peut attirer
'attention du public : 'amour, le plaisr,
la mort, la haine, la violence.

- La proximité géographie. Le public se
sent plusimpliqué a I'égard de tout ce
guiest plusproche de lui, physquement.

- Lappartenance socioculturelle. Le pu-
blic sera plusaffecté parun événement
gui touche un groupe auquel il peut
sidentifier.
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- La vie quotidienne. Touteslespréoccu-
pations du quotidien, comme la santé,
lalimentation, I'éducation des enfants,
la sécurité, lestransports,..., sont des su-
jetsquiengagentle public.

Ains nous sommes d’accord pour dire
gue les médias favorisent majoritaire-
ment des sujets en rapport avec un cli-
mat de crise, d’'insécurité urbaine, de
dangers planétaires, les catastrophes
ains que les affaires sujettes a scandale
(Lipovetsky -1983) ou encore lesinforma-
tions apocalyptiques (Benasayag et
Schmit, 2003). Les sujets d’intérét géné-
ral, tels que la politique, 'économie, la
santé et les conflits sociaux, sont fré-
guemment médiatisés, mettant en évi-
dence les dysfonctionnements d’une
société. Un tir croise entre narcotrafi-
guants dans une ville réputée comme
tranquille, ot des civils meurent de fa-
¢on sanguinaire, fera sirement la Une
dans la presse et semera la terreur et
lincertitude dansla population, comme
ce fut le cas dans certaines villes de
province au Mexique en 2006.

«Les informations transfigurées par
les médias sont- en toute mau-
vaise foi - présentées comme des

événements réels (objectifs), pour
étre consommés comme irréels
(subjectifs) »

1.2. Le traitement de
I'information.

Bien qu’il soit trés important qu’'un évé-
nement soit diffusé régulierement dans
les médias pour toucher I'opinion publi-
qgue, le traitement donné a l'information
pour 'adapter au moule social est éga-
lement déterminant. Il est assez courant
gue l'information présente des nuances
alarmistes et dramatiques, loin de l'idéal
d’objectivité journalisique, en obéissant
aux intéréts commerciaux des médias.
Ains, nous pouvons affirmer que des
événements passes par le fitre d’'une
transfiguration médiatique sont en toute
mauvaise foi diffusés comme des évé-
nements réels (objectifs), pour étre
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consommés comme irréels (subjectifs)
(Baudrillard en Awad, 1995).

Diverses théories constatent le pouvoir
gu'ont lesmédiasde construire la réalité
(Veron, 1981) ou de la fabriquer (Ma-
mou, 1991 ; Mattelart, 1999). Dans cette
perspective, les médias ne refletent pas
objectivement les événements, mais les
représentent. Dansle processusde cons
truction médiatigue du quotidien, des
sratégies interviennent régulierement.
Une d’entre elles est la personnification
de l'information, qui cherche a mettre
en scéne les événements a travers des
personnes qui jouent des r6les singuliers
(Aubenas et Benasayag, 1999). Dans le
casdesattentatsdu 11 septembre 2001,
lesvisagesdesvictimes, deshéroset des
terroristes ont été vastement exploités.
Les témoignages de rares personnes
rescapées ou des familles des victimes
contribuent & donner un nom et un pré-
nom — donc de la crédibilité - a
linformation. La personnification est une
stratégie fréquente de la presse, particu-
lierement quand il sagit d’'individus or-
dinaires auxquels arrive quelque chose
d’extraordinaire (Fowler, 1991). Cette
stratégie du traitement de l'information
permet au public de Sidentifier a
'événement.

Une autre stratégie est la bellicisation de
linformation, tirant profit de l'intérét et
de l'incertitude générée par les inci-
dents bellicisses (Mamou, 1991). L'idée
est d'appliquer le registre lexical de la
guerre aux événements courants, voca-
blesque 'on retrouve dansdestitrestels
gue la «guerre des partis politiques»,
«l'affrontement des candidats dans un
débat public » etc.

Une autre stratégie consste en la mythi-
fication de l'information (Coman, 2000).
Lorsgu’ils évoquent desincidentsinexpli-
cables, sourcesde peur, d’incertitude et
d’angoisse, les médias utilisent des figu-
res mythologiques, littéraires ou de la
narration populaire pour donner du sens
et des référents a I'événement. Nous
pouvons pendre par exemple le cas
d’une créature insolite qui, selon lesmé-
dias mexicains dans les années 1980,
apparaissaait dansdescommunesrurales
de la province mexicaine et qui tuait
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des moutons, nommée par la presse
mexicaine, le «suce-chévres», et auquel
on attribuait lescaractérisiguescinéma-
tographiquesdu vampire.

«A cet égard, la rupture peut étre
définie comme tout événement
représentant une discontinuité,

une transgression, un dysfonc-
tionnement ou une déviance de
la normalité »

Le traitement sensationnel de
linformation est une des valeurs com-
merciales de base des médias et la
presse au Mexique, comme a
'internationale d’ailleurs, ne fait pas ex-
ception. Bt ceci n'est pas surprenant,
car quatre éléments caractérisent le
sensationnalisme : rupture, conflit, vio-
lence et mort. Ces caractérisiques re-
présentent les peurs les plus ataviques
de I'étre humain, stuéesdansla couche
la plus profonde du psychisme humain
(Awad, 1995). Le sensationnalisme peut
étre défini, aind, comme le coefficient
de dramatisation de I'information.

A cet égard, la rupture peut étre définie
comme tout événement représentant
une discontinuité, une transgresson, un
dysfonctionnement ou une déviance de
la normalité (horsdesnormesacceptées
socialement, de la loi ou d’un cycle na-
turel, par exemple). Il nest pas normal
de laisser sa voiture ouverte pendant un
court instant et qu’elle soit volée ;iln'est
pas normal, non plus, qu’il pleuve jus
gu’'a inonder entierement une ville,
comme ce fut le casde la Nouvelle Or-
l[éans, en 2005.

Le conflit reflete l'ingtinct d’agressvité
innée chezl'étre humain, la polémique,
la contradiction, les divergences qui
dégénerent en violence et en mort. Par
exemple, lesmédias utilisent les différen-
cesd’appréciation entre lescandidatsa
des élections ou encore des problémes
postélectoraux qui finissent par des ma-
nifestations, pour provoquer le chaos
dans une ville ou une nation. Ce fut le
casau Mexique, lorsdes élections prés-
dentielles en 2006, au moment ou le
candidat de gauche LopezObradorn’a
pasaccepté sa défaite électorale et re-
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layé parlesmédias, ila appelé a la réss
tance civile ce quia déclenché desvio-
lencesdansplugeursvilles.

La violence est identifiee comme inhé-
rente a toute existence collective,
sexercant fretquemment dans la vie
guotidienne et surla scéne médiatique.
Il n'est pasdifficile pour les médias, lors
gue I'on assiste a desscénesde guerre,
des actesterrorises ou de délinquance
urbaine, de se focaliser sur la souffrance
et la panigue despersonnesciviles. Nous
trouverons des cas concrets avec la
guerre en Irak commencée en 2003 ou
encore les affrontements entre I'lsraél et
le Liban a partirde 'année 2006.

La mort est I'élément ultime du sensa-
tionnalisme ; elle porte en ele
linsoutenable angoisse de lirréversble
et elle sort des expectatives de la mo-
demnité alors que la science tend a la
contingenter. N'importe quel individu
expose message de la mort est confron-
té a sa vulnérabilité et & sa propre an-
goisse de la mort. Lesattentatsterroristes
dansle métro en Inde, quiont eu lieu en
juillet 2006, en sont un exemple.

Ces quatre éléments rejetés, bannis de
la société modeme, intolérables sont fi-
nalement bénéfiguespourle commerce
médiatique et le cours des actions des
médias.

2. Le public.

Bien que les messages véhiculés par les
médiaspuissent étre, parleur contenu et
par leur traitement, des sources
d’inquiétude et d’incertitude, il existe
certains éléments déterminants de
lappropriation de l'information par le
public. En effet, la réception du mes
sage ne se réduit pas uniguement au
décodage linguisique, mais elle de-
mande un ensemble de sdgnifiants liés
aux représentations, a l'impact émo-
tionnel, aux implications effectives et
aux réactions défensves que le mes
sage suscite chezle récepteur en fonc-
tion d’'un modele interprétatif qui lui ap-
partient (Lipiansky, 1999).

Ains, une information médiatiste aura
un impact plus ou moins fort selon sa
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proximité avec le public, c’est-a-dire sa
capacité a sadapteraux spécificitésdu
public auxquels elle Sadresse et a sa
capacité a impliquer le public dans le
schéma médiatique. Linfluence des
médias serait conditionnée a la réaction
du récepteur, liée a la culture de son
groupe social ou de sa communauté de
vie (Katz et Liebes, en Misska, 1999).

Les affirmations précédentes nous per-
mettent d’attirer 'attention sur
limportance, au niveau interprétatif,
des six traits sociologiques caractérisant
les divers groupes existants au sein des
sociétés: 1) niveau national; 2) niveau
régional, ethnique, religieux ou niveau
d’affiliation linguistique ; 3) sexe; 4)
age; 5) clase wciale, associée a la
scolarité et 6) culture organisationnelle
des employés (Hofsede, en Holden,
2002). Ces différences déterminent
'attrait du public pour dessujets média-
tigueset I'interprétation desmessages.

Ains, il est possble, par exemple, que la
société mexicaine soit plus réceptive
aux sujets qui ont un rapport a la crise
économique et aux indices inflationnis-
tes que les pays dans lesquels il existe
plusde stabilité économique et sociale,
comme la France ou I'Allemagne. Selon
le sexe desindividus, dans certains pays
il est possble que leshommes aient ten-
dance a sinquiéter davantage de
linformation sur 'emploi, la politique et
les conflits sociaux, tandis que les fem-
mespeuvent étre plusréceptivesaux af-
faires qui touchent la santé des enfants
ou lesrisquessanitaires. Ce fut le casdes
feminicides (homicides de femmes) qui
ont eu lieu il y a plus d’'une décennie
dansla ville de Ciudad Juarez, au Mexi-
gue, tres largement médiatises par la
presse nationale et internationale, qui
ont semé la terreur chez lesfemmesde
la région, tandis qu’ils engendraient la
colere de femmesd’autrespays.

La segmentation culturelle et sociale
modifie la perception du risque face aux
éléments médiatiques. Par exemple, |l
est peu probable que les informations
sur la viande contaminée par les prions
(la vache folle) aient affecté la société
hindouiste qui ne consomme pas de
viande bovine. De méme, les jeunes -
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principaux usagers de la technologie -
peuvent étre un public plus sensble aux
possbles effets des mobiles sur la santé
gue lespersonneséagées.

Parla, nousvoulonsdire qu'une informa-
tion médiatiste sera retenue, analysée
et pourra étre la source ou non
d’incertitude ou d’inquiétude seulement
s celle-ci menace notre santé, notre vie
privée, nos coutumes et traditions ains
gue notre phiosophie personnelle.
C’est-a-dire, qu’'une information nous
touchera s nous pouvons nous identifier
au sujet médiatique, s nousnoussentons
impliguésde facon réelle ou symbolique
parleseffetspossblesde la réalité expo-
ste par les médias. Dans le processus
d’identification, les «mots émotion »
(Leblanc, 1996) utilistes dans le traite-
ment de I'information jouent un réle dé-
terminant. Ceux-ci permettent
d exprimer des sentiments, de faire une
description plus profonde des états
d’ame des personnes affectées par un
événement, par exemple une catastro-
phe, et provoquerl'empathie du public.

Néanmoins, nous ne pouvons pas parler
uniguement de I'appropriation de
linformation de la part du public sans
aborder les effets provoqués par celle-
ci. Dans le cadre de cet article, nous
pensons que touslesincidents marqués
par de la violence, du conflit, de la ma-
ladie - parmi d’autres-, sont susceptibles
de générer,d’abord, desconduitescol-
lectives, des réactions émotionnelles
comme la peur, de I'angoisse ou de la
panigue quipeuvent allerjusqu@ desré-
flexes de conservation de lespéce,
comme le repliou la formation de stocks
alimentaires. Le fait d’apprendre par le
biaisdesmédiasqu’un ouragan smilaire
a Katrina (aux Etats-Unis) ou a Wilma (au
Mexique) sapproche d'une zone géo-
graphique, pourra occasionner de
linquiétude dansla population, déclen-
chant des attitudes d’autoprotection,
surtout en cas de diffuson d’images
d’archives de destruction provoquée
parunouragan.

Dans le méme sens, différents auteurs
confirment la capacité des médias a
provoquer descraintesirrationnelles (Pe-
retti-Wattel, 2001), de la peur collective
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(Jeudy, 1979), des enthousasmes fréné-
tigues et de la panigue (Cosnier, 1999).
Dans ce sens, nous pouvons citer le cas
de la Chine, 'année 2003, au moment
ol les habitantsde ce paysont décidé
d’utiliser desmasguesface a la menace
du SRAS Les chinois se sont rendus
compte de la gravité de la gtuation
grace aux médias internationaux et In-
ternet alorsque le gouvernement censu-
rait 'événement.

3. Modélisation de lincertitude et
crise sociale.

Le but de cet article a été de définir les
facteursintervenant dansla construction
sociale de l'incertitude. Une partie de
'explication peut étre trouvée dans un
modele théorigue développé dans le
cadre ma thése doctorale. Cette thése
prétend expliquer les constantes déter-
minant le déclenchement d’une crise
sociale. A notre égard, ces constantes
sont la médiatisation et l'identification.
Premierement, la médiatisation doit étre
étudiée a partir de deux perspectives:
d’'un point de vue quantitatif (la fré-
guence et le volume d’information pa-
rue) et d’un point de vue qualitatif (le
traitement appligué a [linformation).
Concernant [lidenti-fication, elle dé-
pend des facteurs psychosociaux et
culturels appartenant a un groupe
d’individus. C’est justement dans
lintersection de ces deux constantes
gue la crise sociale se présente, pré-
sdée par des périodes d’incertitude et
d’inquiétude généraliste.

Sur ce sujet nous pouvonsconclure qu’il
n'existe pasd’incertitude, et par consé-
guence de crise sociale, en absence
d’'un événement largement médiatisé,
abordant un sujet susceptible d’attirer
lattention d’un groupe d’individus qui
pourra sidentifier a I'événement. Cette
identification est la résultante descarac-
téristiques propres a un groupe plus ou
moins homogene d’individus, qui parta-
gent un référentiel commun d’inter-
prétation. L'identification a I'événement
ed favoriste par la fagcon dont les mé-
dias <électionnent et traitent [linfor-
mation.
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4. Conclusion. La crise sociale est
le produit de l'incertitude.

Tout événement réel et médiatique,
dansson processus d’évolution vers une
crise sociale, impligue des procédés
permettant de transformer la réalité en
représentation. En effet, au niveau
conceptuel, un attentat terroriste, par
exemple, est une dysfonction réelle met-
tant en évidence une rupture sociale,
suscitant des conflitsd’interprétation, de
prise de décison et de gesion de
'événement. Un attentat terroriste, par
exemple, violant avec des conséquen-
ces dramatiques immédiates ou diffé-
rées - une mort violente, prématurée,
donc anormale, provoquée pardesac-
tes réprouvables. Dans cet exemple, le
conflit apparait auss sousla forme de la
mise en question des autorités et de la
protestation sociale accentuée par le
besoin — exigence —de désgner lesres
ponsables qui n'ont pas su prévoir le
drame. Au niveau symbolique, les mé-
dias se focalisent sur les stuations dou-
loureuses, sur le témoignage de victi-
mes, en sefforcant de généraliserou de
globaliser un fait pouvant étre spécifi-
gue a une culture, une société ou un
moment de [I'histoire, en exploitant
'humain comme facteur d’intégration
et d’identification.

Les médias, grace a leur grande portée
et leur crédibilité, attirent I'attention du
public sur un sujet (révélation), et ali-
mentent le débat parla contradiction et
la confrontation des opinions. Le man-
gue de certitude est provoqué parla di-
vergence des discours médiatiques des
acteurs sociaux, ce qui permet de faire
vivre un sujet par la spéculation et la
mise en scéne et provoquer I'attente du
public qui désre connaitre la fin de
I'histoire. Ce suspensajouté a la produc-
tion médiatique, en plus d’autres straté-
gies de traitement de l'information, ap-
pligué aux sujets qui touchent directe-
ment un public désgné, contribuent a
alarmer, généraliser et a augmenter la
perception du risque, de l'incertitude et
de linsécurité. En fait, c’est au moment
ou I'événement médiatist représente
une menace réelle (la possbilité de souf-
frir d’une inondation face a Ilarmivée
d’un ouragan) ou une menace symboli-
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gue (la possbilité de transmisson de la
maladie de Creutzfeld Jacob g l'on
mange de la viande bovine infectée)
pour un groupe homogeéne d’individus —
gui se conddeérent vulnérables et qui ré-
clament des mesuresde prévention, de
control et de réparation - que la crise
sociale fait irruption.

«Les crises qui caractérisant notre
époque sont les résultantes de ré-
férents réels et donc, objectifs qui,
transformés par les médias, don-

nent lieu a des représentations
symboliques, donc subjectives, de
la réalité chezle public. »

Nous considérons ains que les crises so-
ciales qui caractérisant notre époque
sont les résultantes de référents réels et
donc, objectifs qui, transformés par les
médias, donnent lieu a des représenta-
tions symboliques, donc subjectives, de
la réalité chezle public. Les médias gé-
nerent de l'inquiétude par le choix des
sujets qu’ils diffusent et par le traitement
donné a l'information. Le public se sent
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vulnérable et s'identifie avec lesperson-
nages et les stuationsdu spectacle mé-
diatigue de la réalité, spectacle qui
semploie a rappeler au public sa fragili-
té personnelle et sociale. Ains,
I"incertitude sera toujoursgénératrice de
crise et sera auss la conséquence de la
vishilité médiatique des événements et
du traitement de I'information, dans un
contexte ol le sensationnalisme es
'une des stratégies principales des mé-
dias, mettant en évidence desscénarios
de rupture, de conflit, de violence et de
mort.

Reconnaitre le role des médias dansles
processuscritiques, comme desgénéra-
teurs et des amplificateurs des crises,
permet de confirmer leur portée et leur
impact surl'opinion publique. C'est pour
cela que I'étude et une gestion efficace
des médias congtituent desaspects dé-
terminants pour tousceux qui cherchent
la stabilité d"un projet, d’'une entreprise
ou d'un gouvemement. Et cette stabili-
té, jussement, est le fruit d’'une informa-
tion responsable.

Auteur : Beatriz Padilla Villarreal

Docteure en Siencesde I'Information et de la Communication de I'Université Lyon 3.

L'auteur est actuellement la regponsable de la Protection Civile de I'Universté Auto-
nome de Coahuila, au nord du Mexique.

Thése : “Médiatisation et identification comme des facteursintervenant dans/l'irruption
de la crise sociale. Une analyse biculturelle de la presse écrite et modélisation,” Univers-
té de Lyon 3,630 p.

Mémoire de DEA : “La communication de crise danslesorganisations’, Université Lyon 2,
300 p.

Contact : beatrizpadilla@yahoo.com.mx
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Formation

« Communication de crise »
- Paris, les 24 et 25 octobre 2007

- Bruxelles, les 14 et 15 novembre 2007
Organisée parl'Observatoire International desCrises
Animée par Didier Heiderich et Sephen Bunard

Stratégies, pilotage et opérations de communication
de crise

Attention, nombre de place limité a 10 participants maximum.

Information et inscription

- Paris :
http://www.communication-sensble.com/formation-crise-paris

- Bruxelles (formation en francgais) :
http://www.communication-sensble.com/formation-crise-bruxelles
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Par Didier Heiderich*

anuel

Cagells

dépeint avec
acuité sous la

terminologie « médias de
masse individuels » la
facon dont les individus
peuvent rivaliser grace a
Internet avec lesmédias «
ordinaires».

Cette idée n'es pas
nouvelle. Déja en 1999,
Jello Biafra, chanteur du
groupe Dead Kennedys,
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lorsde la manifestation antimondialisation a Seattle, déclarait « ne hais
sezpaslesmédias devenezlesmédias! »C’est chose faite.

Avec Intemet et les médias mobiles, ce
sont plus d’un milliard d’individus qui
sont aujourd’hui en capacité de diffuser
des informations écrites, sonores et vi-
suellesdansun cyberegpace en inflation
constante et en fuson avec lespace
réel. La communication de masse était
un des socles du pouvoir des organisa-
tionsdominantes. Ce socle seffrite pour
laisser place a une nouvelle construction
médiatique du monde, déstructurée, ins
table, organique, congtituée d’'une my-
rade de micro objets médiatiques et ef-
froyablement plus difficile & consolider
en situation de crise

Le tableau pointilliste peint par les
micro-médias

«L'essentiel dansune crise n'est pasce
qui est arrivé, maisc’'est ce que lesindi-
vidus pensent qu’il est arivé » déclarait
Michael Bland, construction d’'une

image mentale et sociale de la crise.
Pour construire cette image, une organi-
sation en crise est tributaire de cing
éléments picturaux : la réputation, la lé-
gitimité, l'influence, [I'émotion et
linformation. Chacun de ces éléments
participe a la création d'un paysage de
la crise dessné parde multiplesacteurs.
En des temps heureux ou les acteurs
étaient comptés, desrelationspubliques
efficaces, une accointance avec la
presse, un porte-parole crédible, une
communication maitriste permettaient
de dessiner I'essentiel de ce paysage.

« Pour Manuel Castells,
'influence la plus déterminante

gue lesmédias exercent ne pro-
cede pasde ce quiest publié,
maisde ce quine I'est pas ».
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La réussite se traduisait dansles médias
gu’il suffisait de surveiller. Pour Manuel
Cadellsl, « I'influence la plus détermi-
nante que les médias exercent (...) ne
procéde pasde ce qui est publié, mais
de ce qui ne I'est pas» Dansun cybe-
respace ou chaque média de masse in-
dividuel ajoute sa touche sur le tableau
médiatique descrises, il n’est plusimagi-
nable de contréler I'information de crise
et dangereux de cacher une donnée
esentielle.

Cependant, en situation de crise aigle,
les ressorts restent inchangés et intermet
peut intervenir en soutien parla capaci-
té offerte de diffuser rapidement de
linformation vers nombre de publics ci-
bles: zonestouchées, lotsincriminés, ré-
sultats de tests et d’essais, rapports
d’experts mais auss des images et vi-
déos d’'équipes au travail ou de
linfographie comme ce fut le cas pour
ADP lors de I'effondrement du terminal
2E a l'aéroport de Roissy. Il sagit ce-
pendant d’éviter d’élargir le périmétre
de la crise ou de créer de nouvellespo-
[émiques: cette communication se doit
d’étre ni ostentatoire, niune réponse ins
tantanée a chaque mise en cause, mais
responsable. Nombre d’options sont
imaginables mais se concentrer sur les
moyens de maitrise de la crise et de ré-
paration reste dansde nombreux casla
plusprobante.

«le plan de communication tel
gue nous l'avons connu s'en

trouve bouleversé : une colonne
micro-medias est a ajouter ».

Transfert de pouvoir médiatique

Mais nhombre de crises aiguies trouvent
une place de choix dansles médias. En-
tre misére exisentielle, réelles interroga-
tionset analysespertinentes, lescrisesof-
frent aux individus ~ un terrain
d’expresson. Volontairement ou non, la
posshilité de Sexprimer sur une crise
procéde de l'opportunité de bénéficier
d’un transfert du pouvoir médiatique de
la crise. La surenchére comme mode
d’expresson concede a l'utopie numé-
rique l'espoir d’'un quart d’heure de
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gloire bénéficiant de l'impact d’'une
crise. Le temps Internet, la désntermé-
diation et la contingence des blogs
(obligation de publier a tout prix pour
exister dansle cyberespace) ne laissent
plusle temps, méme aux esprits les plus
éclairés, de comprendre, d’analyser et
de réagira propos. Chaque crise trouve-
ra une masse de commentaires sur In-
ternet et les médias mobiles : seuls les
contoursseront a prendre en considéra-
tion, rarement le casparticulier.

Communication de contours

Internet dessne un paysage néo-
impressonniste des crises congitué
d’une multitude de messages, ceux de
'organisation en crise, des parties pre-
nantes et des médias, mais auss du flot
d’articles, de commentaires, d’images,
de détournements et de rumeurs aban-
donnés par la masse. Chaque objet
trouve desliantsdansla sphere 2.0 : par-
tage de liens, d’'images, de vidéos, de
textes. Ce sont ces liants, entités révéla-
trices des cybercrises 2.0, qui définissent
la puissance de chaque micro-objet
médiatique, avec cependant pour li-
mite l'incroyable flot d’informations qui
trandte dansle cyberespace.

Comprendre et influencer la construc-
tion de ce tableau pointilisse demande
de prendre de la distance pour en saisr
les contours, diginguer les différents
éléments du paysage et appréhender
lensemble. La communication de
contours consiste donc a renforcer les
déterminants de sa communication,
d’'imposer ses formes sur le paysage
pointiliste en sachant que les effets de
bord seront nombreux et parfoisimprévi-
sbles. Ele passe par «desblocs »com-
municationnels a imposer sur le tableau
pointilliste des crises, mais également
par I'écriture micro-médias dansla pé-
rode de reconstruction de limage.
Toute la problématique face a la capa-
cité organique du web est de réussr a
donnerdu sensa I'ensemble. Le plan de
communication tel que nous l'avons
connu Sen trouve bouleversé : une co-
lonne «micro-medias»es a ajouter, en-
core faudra-t-il savoir comment et ou
procéder, tant lessupports sont multiples
et en permanente inflation. Certains
imaginent que lintermet social impose
aux entreprises et institutions
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d’augmenter leur capital social dans la
sphére internet, souvent décomptée en
nombre de présence sur des supports,
de liensou de visonnage. Cette option
me semble a double tranchant, tant
nous pouvons constater que plus inter-
net se dit social, plusil est le paradigme
de [lindividualisme, du bouillon de
culture et d’inculture : ce sont d’autres
codes que ceux imposés par
lindividualisme du web qui sont a créer
au risgue de se perdre dans la masse
desobjetsmédiatiquesdu net.

In'y a qu'un pasa franchir entre lesva-
leurs euphoriques et dysphoriques
d’internet, entre utopie et déslluson
numérique : cette donne est également
valable pourlesentreprises.

Dans un futurimmédiat, c’est de la my-
rade de micro objets médiatiques que
peuvent surgir des micros crises inatten-
dues, lesrumeurslesplusfollesou lesvé-
rités les moins avouables. Veiler de-
mande de connaitre les lieux

Didier Heiderich
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d’influence, répondre demande du dis
cernement : comprendre la portée ré-
elle d’une rumeur, définir s une réponse
simpose, choisr le lieu de la réponse.
Cette réponse surIntermnet ne sera jamais
une menace et le lieu approprié rare-
ment le ste web de l'organisation. Cer-
tains stes gpécialisés listent les fausses
rumeurs et saverent étre des supports
efficaces et crédibles. Parfois, le lieu
méme de propagation de la rumeur
peut étre propice a une réponse, a
condition qu’il soit d’une certaine tenue
et modéré.

Dans tous les casla communication de
crise dansl'universdesmédiasde masse
individuels ne permet plusd’espérer une
malftrise totale de I'information, point par
point, mais de veiller sur les contours,
d’appréhender les lieux d’influence, de
connaitre les portes d’entrée ou
sengouffrent les publics cibles pour ren-
forcer ses propres éléments constitutifs
de I'image de la crise et sa réputation.

Didier Heiderich est consultant et formateur en communication stratégique et sensble,
enseignant et présdent de 'Observatoire International descrises Enfin, ilest 'auteurde
«Rumeur sur Internet »aux éditions Village Mondial (2004).

Reflexesde communication de crise
Par Didier Heiderich

ISBN 2-916429-06-9 - Collection : la communication et le management en pratique
1l document au format PDF a télécharger, 7 pages- 290 Ko
Coltindicatif pourla Fance 1,80 *

Ce document réflexe permet de passer rapidement au scanner
lensemble descompartimentsd une communication de crise :
évaluation de la situation, préparation des questions, messages,
pilotage et organisation de la communication, relations presse.

Congucomme undocument de travail a lecture rapide, il contient plusde 250 itemset
6 tableaux quipermettent de contrdler en mode réflexe lesdifférents pointsd@ne

communication de crise.

llpourra étre également utile pour préparerla communication de crise d@ne organisa-

tion ou d@ne entreprise.

Voir : http://www.communication-sensible.com/busnessclass
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Par Alain Pajot*

ans les pé-
rodes de
crise, Il'infor-
mation inter-
ne est une priorité dansles
principes, pas tou jours
dans les faits. Souvent
cette information devient
un enjeu difficile a mait-
riser lorsque l'on connait
les faibles capacités du
middle management a «
cascader»lesmessages.

Ains lorsgue chaque seconde compte,
un outil se révele particuliéerement adap-
té dansla crise : le Chatinterne. Cet outil
permet d’organiser une « conversation
en ligne »entre le dirigeant et 'ensemble
du personnel. Durant une heure environ,
les employés pourront poser toutes leurs
guestions et ils verront apparaitre en
temps réel les réponses de la direction

«Une maniere efficace de tordre

le coup aux rumeurs ».

générale. Chaque réponse a une ques
tion sera vigble par lensemble des
contributeurs. Une maniére efficace de
tordre le coup auxrumeurs, de souderles
rangset de montrer I'implication de la di-
rection générale dansla résolution de la
crise.

Notre expérience dansle montage de
tellesopérationsnouspousse a recom-
manderlesprécautionssuivanteslorsde
la préparation de ce genre d’opération.
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Préparerlesmessages

Demanderaux participantsde poserles
guestionsquelguesjoursavant le Chat
afin de mieux ressentir leursinterrogations
et de mieux préparer certainesréponses.
Prévoir un renfort en secrétariat (parfois
bilingue) pour aider votre manager a sai-
sr rapidement ses réponses afin de ren-
dre 'opération plusdynamique.
Pratiquerun langage le plusdirect et le
sincére possble.

En termesde contenu que peut-on rete-
nirde nosnombreusesexpériences? : Le
personnel de I'entreprise est toujours par-
tant pour un contact direct avec sa di-
rection générale et surtout en crise. Les
guestions les plus fréquentes concernent
avenir personnel de chacun : mon site
sera t'il touché ? Allez-vous vous séparer
de la branche X ? Il faut tacher d'y ré-
pondre lorsque c’est possble. Mais res
tons réaliste, le contenant ne fait pasle
contenu et le cadre légidatif francais,
particulierement lourd, impose a nosdir-
geants un discours souvent vague pour
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ne passe voiropposerle délit d’entrave.
Le personnel peut comprendre ces
contrainteset au final, retient une chose :
dansla bagarre, le grand chefa pensé a
MOI. Et cela se transforme en atout pré-
cieux lorsque la solidarité de tous est un
imp ératif.

Mettre en ceuvre une solution technique
fiable

Techniguement cette opération peut
étre montée en quelquesjours. Il faut cer-
tesle soutien de la direction informatique
méme s les contraintes matérielles sont
faibles car les solutions peuvent étre hé-
bergées a I'extérieur de l'entreprise. At-
tention a votre partenaire : une grande
entreprise francaise en plein période de
déstabilisation n'a pu réaliser son chat
pour des raisons technigues. Certains
n'ont pascru aux probléemestechniques
pourtant véritables et pensaient que la
direction se dérobait. Faites toujours un
test avant le jour J.

Pourle personnel non connecté a inter-
net,despointsde rassemblement autour
d’un ordinateur et d’un vidéo projecteur
sont possbles.

Dynamisez 'opération

Enfin, avec le tempsnousavonsconstitué
un dispositif avec notre partenaire tech-
nigue permettant d'obtenir au démar-
rage du chat le pourcentage de ques
tions posées pour chaque grand theme.
Un outil précieux pour répondre aux inter-
rogationsde la majorité désle début du
Chat.
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Une bonne campagne d’information in-
terne sera réalisfe quelquesjoursavant
'opération.

Préservezl'anonymat

L'anonymat est la réegle maislibre a cha-
cun de laisser ses coordonnées. Les pro-
posinjurieux ou diffamatoiressont écartés
bien entendu.

Un succeésgaranti

Enfin, I'expérience le prouve, le succes
es toujoursau rendez vous: 20 000 parti-
cipants pour un chat d’un groupe phar-
maceutique dans le cadre d'une OPA
vigoureuse, des milliers de chercheurs
pour un organisme de recherche en crise
profonde. Ces opérations dépassent les
frontiéres et souvent lesdécalages horai-
res.

Le Chat n’est qu’'une étape.

Nous recommandons aprés le Chat de
faire répondre par les différentes direc-
tions concemées (RH, commercial, re-
cherche etc.) a toutes les questions.
Cette étape a été rendue plussmple par
la réalisation d'une interface spécifique.
Cela peut sembler fagtidieux a certains.
Mais le résultat est au rendez vous et
congitue un formidable barométre des
tensonsinternes.

Maisn’oublionsméme dansun monde
de plusen plusvisuel, le chat ne rem-
place pasle contact terrain, il le prépare.

Alain Pajot est responsable du département prévention et gestion de crise Atlantic In-

telligence.
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Par Catherine Fauchoux*

e logobusting

consiste a

détourner les

logosdesgrou-

pes mis en

cause en re-
pensant les dogans, bien
souvent dans un contexte
non conventionnel. Ains
nous gardons tous en
mémoire les célebres logo-
busting « Faisons la nique a
Nike » ou « Totalement
iresponsable, Analement
coupable ».

En Fance, le média privilégié de diffusion
reste Internet, cependant on voit appa-
raitre cette communication sousd’autres
modes. Par ailleurs, on distingue deux
modes différents dans cette action de
dénigrement de logo. L'action coup de
poing qui vise a dénoncer une société
de ses agissements est un des modes,
comme on a pu le voirlorsde la catas
trophe Eika ou les publicités de Total
étaient détournées pour accuser le
groupe d’étre regponsable de cette ma-
rée noire. Cespublicités ont circulé pen-
dant des mois sur Internet, il constitue le
média priviégié pour ce genre
d’événement. L'autre pratique suit plus
un phénoméne de mode aux deux sens
du terme. En effet il Sagit plusde trans
formerun logo a desfinsparodiquessans
pour autant dénoncer un travers ou une
non application de la RSE (Responsabilité
Sociale et Environnementale) par un
grand groupe. Pour ce casde figure, le
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« Antwerpen » (fractale)

support de communication est le véte-
ment, en effet ce sont bien souvent des
tee-shirt ou 'on peut lire « Mad’intosh »
qui fait référence au Macintosh d’Apple
ou dansun registre plusvulgaire «niqué »
qui fait référence au groupe Nike.

«Le logobusting, une nouvelle

arme tres répandue en Belgique
»,

Cette nouvelle arme es trés répandue
en Belgique. En effet lesONG et particu-
lierement lesdéfenseursde la cause alter
mondialiste, tel que le groupement Ox-
fam en font une arme de dénonciation-
communication trés efficace. Ains Ox-
fam, via sa branche jeunese «Basta ! »
organise actuellement un concours de
logobusting sur lkea, afin de dénoncer la
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fabrication d’objets. Certaines associa-
tionsorganisent méme desateliersqui vi-
sent a expliquer le choix de I'entreprise,
ses non applications ou doutes quant a
sa responsabilité sociale, par rapport a
sa production dansles pays en voie de
développement. Ces ateliers permettent
de changer sa vision surla publicité et de
passera l'action critique et créative

Cette nouvelle tendance qu'est le «
casse-logo »est promise a un avenir flo-
rissant, il offre la possbilité aux ONG ou a
tout individu de dénoncer des activités
d’'une société non conforme aux valeurs
éthiques et sociales en s servant de
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limage du groupe. Il est & la foisun ins
trumentd’actions

lors de rassemblements et avant tout un
formidable outil de diffuson, par le biais
du visuel : progpectus, affiches, diffuson
sur Internet (blogs, mails...)

Ce mode semble étre un moyen effi-
cace car il et visuel, donc plus facile-
ment diffusable et mémorisable. De plus
il touche auxvaleursde 'entreprise et in-
terpelle I'individu sur un terrain connu.

S I'on se place du coté de I'entreprise,
on ne peut que lui conseiller de l'inclure
dans sa typologie de gestion de crise et
de réfléchir a des solutions principale-
ment d’ordre juridique.

Catherine Fauchoux, Dipldmée 2005 d’'un Master spécialisé en Intelligence Economi-
gue. Budie lestendancesde communication de crise en ligne et les méthodologies

de gestion de crise.

Au sommaire :

Crises, de 1 a 150

Par Thierry Libaert

ISBN 2-916429-07-7 - Collection : 360°

60 pages—PDFa télécharger

Prix indicatif pourla France 14,90 *
3éme édition 2007

«Un ouvrage de 60 pages présentant les principes et
références essentielles de toute gestion et
communication de crise. »

1. Un auteur - 2. Deuxtypesde communication de crise - 3. Troisquerelles
d’experts- 4. Quatre analogiesentre le public etle privé - 5. Cing aspectsde la
crise - 6. Sx élémentsd’une note d’organisation - 7. Sept composantesd’une
cellule de crise - 8. Huit incontournablesen salle de crise - 9. Neuf principespour
préparerun exercice de crise - 10. Dix réflexions - 20. Vingt d éfinitions - 30.
Trente citations- 40. Quarante élémentsd’une phrase type - 50. Cinquante
principes- 60. Soixante livres- 70. Soixante-dix articles - 80. Quatre-vingt mots
clés-90. Quatre-vingt-dix crises - 100. Cent questionsa se poser-150. Cent cin-

guante stesinternet.

http://www.communic ation-sensible.com/busness-class
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Par Didier Heiderich

es opérations de
déstabilisation
sur internet ne
sont pas nou-
velles et on se
souviendra de
I'affaire Belvédéere. Cette fois,
c’est un livre-enquéte sur les
pesticides qui fait I'objet
d’une manipulation par un
processusviral. Limites, erreurs
et déshérences de ceux qui
imaginent encore manipuler
le réseau avec une subtilité
de bazar: la guérilla
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« Geneéses » (fractale)

enclenchée surle net est en train de donner un formidable coup de pub a ce

livre dérangeant.

Décidément, la communication de crise
sur internet est un art. Art qui ne souffre
aucun mangque de rigueur au risque de
dégénérer en crise plus brutale qui finira
dans les médias classques. Notre point
de vue, depuis des années, est de ne
jamais avancer masgué, le rique est
trop grand de se faire prendre. C’'edt vis-
blement le cas concemant I'opération
de dédabilisation du livre «Pesgticides, ré-
vélations sur un scandale francais»
(Fayard) écrit par le journaliste Fabrice
Nicolino, collaborateur du magazne
Terre Sauvage et HRancois Velillerette,
présdent du Mouvement pour les droits
et le respect desgénérationsfutures.

Un site web consacré a déstabiliser les
auteursdu livre

Jusque la rien de nouveau sous le soleil
qui perce lesnuagestoxiquesdénoncés
par les mouvements écologistes: la
Fance shabitue aux scandalesau point
de ne plus pouvoir les compter sur les
doigts d’une main. Vrai ou faux, ce livre
aurait pu rester bien au chaud et discret
sous la serre carbonique qui englobe la

sphére écologiste. C'était sans compter
avec le superbe coup de pub et surtout
au crédit donné a ce livre grace a une
opération baclée de lobbying sur Inter-
net. A peine le livre sorti, un nom de do-
maine  était dépos www.alerte-
environnement.org (exactement le 26
février 2007 a 17:53:35) et un ste créé
sousla forme d’un blog. La coincidence
ne sarréte pasici: desle départ ce ste
fut entierement consacré a décrédibiliser
les auteurs du livre avec des arguments
chocs «Fabrice Nicolino surlestracesde
Thierry Meyssan » ou encore «Théorie du
complot et amalgames» méme d
auteure Ses pliée a I'écriture de quel-
gues articles prétextes. En tous les cas,
lamalgame avec Thierry Meyssan et la
théorie du complot sont des arguments
particulierement marquants dans
'imaginaire collectif : les auteurs du livre
ont di0 trouver des sources de légitima-
tion face a la puissance symboligue de
cette attaque en regle. De ce point de
vu, I'opération est réusse : Thierry Meys
san ayant a 'époque bénéficié du levier
de la presse, celle-ci perd d’emblée une
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partimportante de son crédit dansla dé-
fense de ce livre. Enfin, nous nous trou-
vons dansune logique de confrontation
«journaliste contre journaliste » car les
rédacteursde ce dte utilisent la caution
journalistique pour faire valoir leurs pro-
pos.

Légitimation

Car ce qui est intéressant, c’'est le pro-
cessus de légitimation du ste «écrit par
une journaliste et quelgues amis agri-
culteurs » un clasique dansle genre. Le
sens est également affiché, carle site se
veut a la fois responsable et militant,
image convenable pour les écologistes
«Alerte Environnement creuse, cherche
et expose lesmotivationsde quelquesini-
tiés qui se sont arrogés le titre d’experts.
Incisf, ce dte éclaire lesdébats analyse,
décortique.» Entre la théorie du complot
et la journaliste responsable, nous
n'avonspasle choix. Le processusde lé-
gitimation est enclenché, reste encore a
propagerl'information.

Buzz et stratégie d’influence

Trés rapidement, les sites qui évoquaient
le livre semblent avoir été passsau cri-
ble et sysématiquement informés de
I'existence du ste www.alerte-
environnement.org «Pour en savoir plus
sur le livre Pedticides, révélations sur un
scandale francais» ce qui a [lart
d’attirer le chaland sans dévoiler ses in-
tentions: cette méthode, certes mes
guine, est souvent utiliste parlesmanipu-
lateurs et connalt d’'autres variantes
comme «information sur...»ou encore
plus smplement «information.» par
exemple en entéte d'un email, comme
nous en recevons parfois d’illuminés.
Cette technique a cependant le mérite
de fonctionner dans de nombreux cas.
Encore faut-il retenir le poisson dans ses
filets.

Contenu.

Car sans contenu, la promesse de
information ne pourra étre tenue. Ici, le
mal est fait: 'accroche par les micro-
contenus «Meyssan » et «Théorie du

Didier Heiderich
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complot » suffisent a créer une relation
directe entre le livre et une effroyable
imposture. Encore faut-il durer, par la
gualité du contenu. Or, dans ce type
d’opération, le contenu annexe est sen-
s contextualiser et crédibiliser le conte-
nu-piege. C'estici que le ste en question
trouve seslimitescar ce contenu est pour
I'essentiel une accumulation de copier-
coller sansaucun intérét, tres éloigné de
la rigueur journalistique annoncée dans
la promesse (page «Qui sommesnous»)
et pourcause.

Efondrement

S le ste en question reléve plusde la ru-
brigue des chiens écrasts que de
linvegtigation journalistique, c’est auss
parce que lesauteursne sont pasjourna-
listes*. C'est ici que le chateau de cartes
virtuel seffondre. Révélée sur le net puis
au grand public parle Canard Enchainé,
la manipulation fait actuellement le tour
d’internet et le buzz se retourne contre
son auteure au profit du livre déja réim-
primé deux fois et qui trouve le soutien
de personnalitésau dessusde tous soup-
¢onsd’amalgame. Aujourd’hui, le ste est
obligé d’'afficher une posture défensve,
pousses a plus de transparence,
contraint de sexpliguer ce qui est trés
éloigné de sesobjectifsaffichésou sous
jacents. Opération ratée orchestrée par
des indudtrielsvia une agence peu per-
formante de relations publiques online ?
Initiative individuelle ou d’un petit cercle
? Impossble de le dire méme s l'auteure
sen défend et se dit & la recherche d’un
emploi. Nous savons dmplement que
suite  aux révélations du Canard,
lauteure du dte sed partiellement dé-
voilée, avouant que son véritable job est
la communication. Face a cette débéa-
cle nous pourrions conclure a l'initiative
individuelle. Mais cette hypothése pose
la question du mobile et rappelonsnous
gue lesesrits— et servicesde communi-
cation - les mieux éclairés sombrent par-
fois dans les méandres d’internet. C'est
un domaine qui nous réserve encore
d’inénarrablessurprises.
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*Qu journaliste occadgonnelle, sanscarte de prese. Cependant,
selon nosrecherches, elle aurait écrit deux papiersen 2006 pour
le TElégramme de Brest.

Le ste web du livre :
http://www.pesticideslelivre.com/

Buzz: évolution brutale du volume de recherche sur Google en
Fance pourle mot clé «pesticides. »
http://www.google.fr/trends?q=pesticides&ctab=2&geo=FR&dat
e=2007

Modele de plan de

communication
Didier Heiderich

ISBN 2-916429-04-2

Collection : la communication et le management en pratique

1 document au format Word™ a télécharger
12 pages- 280 Ko

Coltindicatif pourla Fance 1,80 *

Ce modele de plan de communication en 10
rubrigues traite des aspects stratégiques,
opérationnels et organisationnels du plan de
communication.

Ce modeéle sappligue & de nombreux cas: communication corporate, événementiel,
projet, lancement produit, création d’entité, communication financiére, communica-
tion interne, plan de communication de crise,...

Chaque rubrigue est commentée avec desconseilspourl@criture de votre plan de
communication. Voustrouverez également danscespages9tableauxtypesque vous
pourrez utilisesrou aménager.

Au format Word et réalis¢ sousforme de canevas, il voussuffira de compléter lesdiffé-
rentspointspour réaliservotre plan de communication.

http://www.communic ation-sensible.com/busness-class
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par Alice Altemaire et Hervé Renaudin *

n stuation de crise,
la capacité de

lorganisation a prendre des
décisonsjusteset rapidesest un
facteur clé de succeés vers la
sortie de crise la plusfavorable.

Pourtant, le contexte et lescaractérisiquesde la crise rendent la prise de décison en-
core plusdélicate que dansun contexte général :

La mise en dangerde I'entreprise a surle décideur un impact émotionnel, qui peut
le conduire & perdre son objectivité dansla prise de décision

L'accélération de I'échelle de tempsimpose quant a elle une forte rigueur dansle
processusde décison. La situation de crise n'autorise pasde perte de tempsdans
la prise de décision, mais surtout rend difficile lesretours en arriéere st une décison
prise est mauvaise. Lesformes structurellesde I'organisation et lesmodesde mana-
gement de I'entreprise distordent fortement le processusidéal de prise de décison.
La présence de nombreuses parties prenantesdansla crise multiplie les acteurs et
leurspointsde vue dansla prise de décison. Chacun tente d’'imposer son point de
vue : meilleure solution technique pour I'ingénieur ou meilleure réponse aux atten-
tesdu public pour le communiguant. Les baronnies et les intéréts divergents pré-
dominent. Cesdiscussionssont souvent desfreinsa une décision rapide et efficace.
Enfin, la difficulté a communiquer en tempsde crise renforce également la nécess-
té d'une décison rapide et surlaquelle I'entreprise ne reviendra pas.
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La prise de décision en contexte de crise est largement sousinfluence :

Objectifs entreprise. Logique
- des objectifs métiers -

’ \\
’ ~

Facteurs structurants de
I'organisation
- Divisionnelle, verticale,
matricielle, etc
- Nationale, internationale,

réseaux, etc D Evaluation des optlons 4 Degré d'influence du

métier de la
communication

et prise de décision

Facteurs récurrents des
modes de management
de I'organisation
- Formel vs informel
- Technocratique vs

entrepreneurial

7’
> 4
~ '
~ 7’

Dialectique des baronnies. -
Histoire et éléments culturels.

Cecidit,ilestaist de comprendre que la «bonne »prise de décison sera largement
facilitée et améliorée parla mise en place d’outilset de processusd’aide a la décison.

Les Outilsd’aide a la décision

Lesmatricessont Iégionsdansla réflexion stratégique. Insstonssur le fait qu@llesne sont
pasdesoutilsmiracles.

Une dmple matrice Risque-Codt sera un outil de visualisation d@ide a la décison, elle
n@st évidemment pasen tant que tel un outil décisionnel. Pourquoi d@ne entreprise a
une autre, d@ne ingtitution a une autre, lesplansd@ctionsretenusne sont paslesmé-
mes ? Pourquoi deschoix plusrisquésque d@utresen pleine crise ? Parce que lesfac-
teurs d’influence, interviennent fortement dans l@nalyse des différents scénarios et le
choix de 1@n d@ux. On peut imaginer que le choix d@n scénario donné se fera par
consensus ouvert, discussion serrée, par dictature d@n membre, etc. sous l@fluence
desfacteursstructurantsdéja explicités.

Au-dela desmatrices, un certain nombre d’outils(fichesde décisons, grilles
d’évaluation de scénarios...) permettent de synthétiser lesscénariosenvisagés, toujours

avec le soucide visualiserrapidement et de maniére la plustrangparente possble les
options.
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Echéance :
11/04/2007

Fiche n° :
ABC-1234

Libellé de la décision
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Exemple d’outilsd’aide a la décison

Utiliser 'organisation et lesprocessus pour objectiver la décision

llsemble important de doterl'entreprise d’un processusde décison quilui permette en
contexte de crise:

- D’intégrersmplement la multitude de partiesprenantes

- D’évaluerlesdifférentsscénariosavec un maximum d’objectivité

De prendre desdécisonsrapides

Nous avons constaté que les décisons en stuation de crise, comme dans d’'autres
contextesde la vie de I'entreprise, étaient trop souvent prises «au fil de 'eau » Une
premiére série de décisons ed faite pour initialiser le plan d’actions, puis on pase a
'action, et on identifie de nouvellesdécisonsa prendre, qui:

- Peuvent ou non remettre en cause desdécisonsantérieures
- Nécesstent un travail de préparation de la prise de décison s bien qu’au moment

ol I'on a besoin de cette décison pour avancer, il faut la préparer ce qui retarde
d’autant sa mise en ce uvre.

Pourtant, dansbien descas, lesexpertsparticipantsa la cellule de crise sont en mesure
d’anticiper 80% des décisons qui seront a prendre, soit parce que les décidons sont
connuesméme s ellesne sont pasencore prioritaires, soit parce que I'entreprise et ses
expertsont une expérience passe de stuation smilaire quileur permet d’établir cette
liste de décisonsanticipées.

Consacrerun tempsa l'identification desdécisions qui seront a prendre dansle temps

de la gestion de crise permet d’anticiper au maximum la préparation de cesdécisons,

ce quigarantit :

- D’avoirle tempsde préparer correctement touteslesdécisionsqui seront prisesspar
la cellule de crise —Optimisation de la qualité de la décison
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- D’étre en mesure de mettre en ceuvre cette décision au plustét — Optimisation du
planning de réponse a la situation de crise

- Mais auss, de <électionner les décisons stratégiques pour lesquelles I'instance
d’arbitrage doit étre impliquée.

Il n’existe pasde méthodologie spécifique pour anticiper cesdécidons, sice n'est un
guestionnement syssématique de 'ensemble despartiesprenantesdansl'organisation.

La référence aux crisespasseespeut également étre utile dansce cas. Pour desentre-
prises qui rencontrent souvent la méme typologie de crise (mouvement social, par
exemple), il peut étre efficace d’'établirune lisse desdécisonsa prendre échelonnées
dansle tempsafin d’accélérer cette phase d’anticipation de la décison.

Cette identification desdécisons et de leursoptionsest le point de départ du proces
suscoordonné de prise de décison. Pour éviter lesbiaisdansla décison exacerbéspar
le contexte de crise, il est important qu'un acteurde 'entreprise soit nommé coordina-
teurde la décison. Son role n'est pastant de construire les différents scénariosou de
leséclairer, maisplutét de sassurerqu’un certain nombre d’étapeset de voix nécessai-
resa la construction d’une vision claire et exhaustive de chacune desoptions. Ce dos
ser argumenté de facon objective permettra alorsde prendre la décison de la meil-
leure maniere possble dansce contexte mouvementé.

Identification
des décisions a prendre

!

Inventaire
des critéres de décisions

!

Identification
des options envisageables

!

Argumentation objective
des options

PRISE DE DECISION
[

] i
Communication Mise en ceuvre
des décisions prises des décisions prises

Exemple de séquencement
Processusde décison objectivé

* Alice Altemaire et Hervé Renaudin
Consultants en Organisation et Management — RENAULT

Auteursde «Gestion de crise : mode d’emploi »aux Editions
Liaisons, 2007

http://www.alapage.com/mx/?type=1&tp=F&donnee_appel=GKDZ&|_isbn=9782878806830
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Gabrielle Devarenne*

La
recrudescence
ces dernieres

semaines des

agressions de

professeurs dans
les établissements scolaires
du secondaire souligne
Furgence d’une réflexion
globale sur les méthodes et
les moyens a mettre en
ceuvre pour stopper ce qui
pourrait étre banalise. Méme
s la plupart des agressons
restent imprévisbles,
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lanticipation de tels événements par la mise en place d’un programme
d'actions et d’'information au sein des rectorats mais auss des établissements

est a priviégier..

Responsabilité, immédiateté, transpa-
rence : cesmotsclésde la communica-
tion de crise prennent également tout
leur sens en milieu scolaire. Face a un
public nombreux, plus de 1000 éléves
par établissement trés souvent, dont les
NTIC n'ont plusde secretspour eux (SMS,
mails, photo, vidéo via les téléphones
portables multifonctions, et autres
blogs...), il est important de réagir dans
linstant pour clarifier I'information, et
gue celle-ci émane d’une source fiable
et officielle. La tentation serait grande
de ne pascommuniquer sur ce type de
faits sous prétexte de préserver la répu-
tation des établissements, ou d’éviter
gue desfaitssmilairesne se reproduisent
dans d’autres, avec pour excuse un cli-
mat de violence latent généralisé. Il est
clair qu’il est difficile de mesurer les ris-
guesde «contagiosté » de ces passa-
gesa l'acte.

Dansle casde la Cité Solaire Intermna-
tionale de Lyon, ou un enseignant a été
poignardé (hors de danger aujourd’hui)
le 5 mars demier par un lycéen, une
vraie réactivité de la part du rectorat et
du lycée a permisd’éclaircir les faits au-
presde la presse. E, une prise en charge
desélévesde la classe concernée a été
effectuée suite a I'événement. Une ré-
union d’information a eut lieu dans le
gymnase regroupant les éléeves du col-
lege et du lycée. Les élévesont écouté
attentivement leur proviseur qui a «
condamné l'acte mais plaint son auteur
» Leursapplaudissements a la fin desin-
terventionsdesreprésentantsdeséleves,
des professeurs, et des parents ont té-
moigné d’'une grande cohéson.

Dans ce contexte spécifiquement inter-
national, le champ de répercusson est
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géographiquement et culturellement
plus étendu puisque quarante-huit na-
tionalitéssont représentées. Sept sections
internationalesde I@cole élémentaire au
lycée : allemande, anglaise, espagnole,
italienne, japonaise, polonaise et portu-
gaise. Une population scolaire compo-
sée principalement d’enfantsde cadres
expatriés de multinationales et d’enfants
de couples mixtes. Une dgtuation
d’ordinaire sans histoire mais a laquelle
peuvent sSajouter des problemes fami-
liaux qui a I'échelle de la planéte
sintensfient (séparation et éloignement
des familles). Le modéle « split family »
dont souffrent beaucoup de cadres ex-
patriés se répercute a fortiori sur les en-
fants et adolescents, population émi-
nemment sensble.
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Le r6le exemplaire des CPE (conseillers
principaux d’éducation), une exception
francaise, pour favoriser le dialogue
avec l'ensemble des acteurs de la
communauté scolaire, est un moyen de
prévention, d’'alerte sur certains problé-
mes tres efficace. Mais le manque de
personnel pour compléter cette action
notamment de psychologues, est a ou-
ligner. La mise en place d’une cellule
d’aide psychologique apres les faits, et
la possbilité pourlesélévesquile souhai-
tent d'assster a une sfance
d’information donnée par des avocats
sur les droits et le statut de I'enfant dans
un casde délinquance (matériel ou phy-
sique) est aujourd’ hui courante.
L'information et la sensbilisation en
amont, de fagon réguliere et auprésde
ensemble des éléves, le sont moins ou
parcellistesparmanque de moyens.

* Gabrielle Devarenne est Consultante en communication
Tél. : +33 (0)6.60.73.70.98 - E-mail : devarenn@free.fr

1490 *

La communication verte
Par Thierry Libaert

ISBN 2-916429-06-9 - Collection : 360°
1 document au format PDF™ a télécharger
225 pages-1,5Mo

Réédition - Nouvelle préface de Thierry Libaert

Paru en 1992, cet ouvrage de référence est le premier guide
opérationnel de la communication environnementale des
entreprises. Il nouslivre lesréglesd’ord’'une communication
efficace dansle secteur de I'environnement au traversde

nombreux exemples concrets. Ce livre a été salué par [@NESCO : "C@st par la notion

de "communication verte

forgée par Thierry Libaert (1992) que I®n a pris connais

sance de la communication environnementale" et par la presse professonnelle lorsde

sa premiére parution.

Ce livre a obtenu la médaille 93 de 'Académie des SiencesCommerciales.

Voir : http://www.communication-sensible.com/busnessclass
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« Battement d’aile» (fractale)
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Titre original : « Shangai, mon amour »
http://www.communication-senshle.com/articles article0128.p hp

Traduction réalisée par Hong Wang, journaliste & Epoch Times et NTDTV
http://epochtimescom/ - http://www.ntdtv.com

Ne quittez pas.

Vous étes bien surle magazine francophone de la communi-
cation de crise et sensible.
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I ' parDidier Heiderich

Actualité de I'Observatoire International des Crises (OIC)

Censure
«Le Magazine de la communication de crise et sensible censuré en
Chine »
Notre communiqué :
http://www.communication-sensgble.com/presssoom/communique-censure.htm

Afin de permettre a noslecteursen Chine d’accéderau Magazne, un ste web miroir a
été créé. Celui-ciest digponible depuis:
http://www.cybercrise.info/index-china.htm

Nouvel espace surle site web

Le Magazine de la communication de crise et

sensible ouvre sur son site web I'espace

«business class ».

Disponible depuis24 pays, [@space «busnessclass»propose desdocumentset ouvra-
ges en téléchargement a degtination desresponsablesde la communication et des
manageurs. Accessblesa tresbasprixdepuisun numéro audiotel, notre volonté est de
mettre a la portée de tousdesdocuments et ouvrages a forte valeur ajoutée rédigés
pardesspécialistes.

http://www.communication-sensble.com/busnessclass

Presse
Depuisnotre précédent numéro, pluseursarticleset interviewsdesfondateursde I'OIC
sont parusdansla presse, notonsplusparticulierement :

"Grandeur et misére d Internet"”, article de Didier Heiderich dans Libéra-
tion du 19 mars 2007
http://www.liberation.fr/rebonds241774.FR.php ?mod e=PRINTERFRIENDLY

"Total, un groupe a limage ternie par les affaires", Interview de Thierry Li-
baert parl’ AFP —en février 2007
http://newsfrmsn.com/Article.aspx?cp-documentid=2936617

"La communication de crise a |heure des nouveaux médias", Interview
(entre autres) de Chrisophe Roux-Dufort et Didier Heiderich dans Le
Monde du 30 janvier 2007.
http://www.lemonde.fr/cqi-
bin/ACHATS acheter.cgi?offre=ARCHIVES: type_item=ART ARCH 30J&objet id=974959

"La présidence descrises", article de Thierry Libaert et Chrisophe Roux-
Dufort dansla Tribune du 3 Janvier 2007

http://www.latribune .fr/info/lLa-presdence-descrises~-
20070301U6YUSEA-$Db =Arc hives ArchivesProxy.nsf
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Actualité de la formation en communication de crise et communication d’influence

Formation « Communication de crise » les 14 et 15 juin 2007 a Bruxelles
2 jours.
Au programme : comprendre et anticiper les crises, dratégies et
messages, rebondir, relation avec lesmédias, mise en stuation (exercice)
et stance de média training individualisée.
Formation animée par Didier Heiderich, présdent de I'Observatoire International des
Criseset Sephen Bunard, journaliste, media trainer et coach communication.
Information et inscription :
http://www.communication-sensble.com/formation-crise-bruxelles

Formation : RP, Lobbying et Internet, les 18 et 19 juin 2007
Blogs, wikis, référencements, communiqués en ligne, flux
RSS web 2.0: Développer la notoriété de votre entreprise
surle net et anticiperlesrumeurs.
Formation animée par Laurent Durgeat de PRFormance et Didier Heiderich
Information et inscription :
http://www.strategiesfr/formationgdetail form.php?id_produit=17619&id_domaine=10
55&from=liste_form_conf.php

Categorynet a lancé deuxnouveaux servicesde velille :

«Veille de presse »qui surveille pluseursmiliersde sourcesd’information, presse et
blogs: http://www.veilledepresse.com

Lagenda de la presse et de la communication, avec lesmanifestations, événementset
formations:
http://www.categorynet.com/v2/component/option,com_eventcal/ltemid 623/

Mémoire «Affaire Rhodia, retour sur une crise financiéere. Les enjeux

d’'une guerre d'imageset d’une guerre de discours. »

Par Estelle Jeannerot Mémoire de Master Recherche CELSA

Le gedtionnaire, face a la réalité d’un systéme économique et médiatique

en profonde mutation, se trouve confronté a sa capacité a répondre aux

attentes, particulierement en stuation de crise. Il sagit aujourd’hui de se
doter des outils permettant d’ajuster les pratiques de I'entreprise a la réalité d’un sys
téme. C'est dansce cadre épistémologique que sinscrit notre réflexion, proposant des
éléments de réponses aux nombreuses questions soulevées par la sphére extra finan-
ciere. Suite ettéléchargement du mémoire :
http://www.communication-sensble.com/articlesgarticle0163.php
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BlueKiwi : Intelligence collective interne

Fondée par Carlos Diaz et Chrisophe Routhieau des pionniersdu web,

jai asisté a une démondration «bluffante » de BlueKiwila premiere

plateforme sociale destinée a cristalliser I'intelligence collective au sein

de l'entreprise. Testée grandeur nature et utilisfe au quotidien par
pluseursgrandes sociétés (Dassault Systémes, La Poste, Danone,...) I'incroyable capa-
cité du net de fédérer lesinteligencesde cette solution trouve en interne un mode de
régulation particulierement surprenant: certes, elle permet d’utiliser «I'inteligence
dormante »desentreprises, de fédérer autour de projets mais également de dévelop-
perla créativité globale et donc 'innovation de I'entreprise ceci danstouslesdomai-
nes. La puissance de I'objet est tel qu’il me parait aujourd’hui difficile d’en connaitre
tousles aboutissants, maison peut imaginer desapplicationsen gestion de crise dans
la détection de sgnaux faibles, dans la capacité a fédérer en stuation de crise et
d’accroitre la réslience globale de I'entreprise. Cependant un bémol : Bluekiwi débou-
lonne certains verrous hiérarchiques et plus particulierement les «petits chefs» prati-
ciens de la rétention d’information, ce qui me semble demander un accompagne-
ment. —D.H.
http ://www.b luekiwi.fr

Cooperation and the Emergence of Role Differentiation in the Dynamics

of Social Networks

Victor M. Eguiluz (IMEDEA), Martin G. Zmmermann (Universdad de

BuenosAires), Camilo J. Cela-Conde (Univerddad de lasldasBaleares),

Maxi San Miguel (IMEDEA)
By means of extensve computer smulations, the authors consider the entangled co-
evolution of actionsand social structure in a new verson of a spatial Prisoner®@Dilemma
model that naturally givesway to a processof social differentiation. Diverse social roles
emerge from the dynamicsof the system: leadersare individuals getting a large payoff
who are imitated by a consderable fraction of the population, conformistsare unsatis-
fied cooperative agents that keep cooperating, and exploiters are defectors with a
payoff largerthan the average one obtained by cooperators.
http://www.journalsuchicago.edu/AJSYjournal/issues/v110n4/080196/080196.html

The Forthcoming Digital Tsunami

Hal Berghel, PhD, Director - Center for Cybermedia Research

Identity Theft and Fnancial Faud Research and OperationsCenter

Abstract: Humans have recognized for several millennia that the
complexity of their livesisa function of time. When we reminisce about the "good old
days," we refer the smplicity and tranquility. When we look forward we have alwaysdo
so with trepidation. 9/11, cyber-terrorism, and the December, 2004 Indian Ocean tsu-
namiare allremindersthat our fearsare not without warrant.
In thispaperwe®look forward to anotherimpending disaster that I®e labeled the Digi-
tal Tsunami. If we@ not careful, the forthcoming digital tsunami may be far more
threatening than itsrecent veridical counterpart.
http://www.bibl.ulaval.ca/iatul2005/iatul-preshal_berghel.pdf
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Fiends, Fiendsters, and Top 8: Writing
community into being on social network sites
by danah boyd

“Are you my friend? Yes or no?” This question, while fundamentally odd, isa key com-
ponent of social network dtes. Participantsmust select who on the system they deem to
be ‘Fiends’ Theirchoice ispublicly displayed forallto see and becomesthe backbone
for networked participation. By examining what different participantsgroupsdo on so-
cial network dtes, thispaperinvestigateswhat Fiendship meansand how Fiendship af-
fectsthe culture of the stes. | will argue that Fiendship helps people write community
into being in social network sites. Through these imagined egocentric communities, par-
ticipantsare able to expresswho they are and locate themselvesculturally. In turn, this
providesindividuals with a contextual frame through which they can properly socialize
with other participants. Fiending isdeeply affected by both social processesand tech-
nological affordances. I willargue that the established Fiending normsevolved out of a
need to reswnlve the social tensons that emerged due to technological limitations. At
the same time, I will argue that Fiending supportspre-existing social normsyet because
the architecture of social network sitesisfundamentally different than the architecture
of unmediated social paces, these dtesintroduce an environment that is quite unlike
that with which we are accustomed.

http://www.firssmonday.org/issuesdissuell 12/boyd/

'S

Gestion de crise, mode d’emploi

Par Hervé Renaudin et Alice Altemaire

27 BUR, editionsLiaisons

Ce livre trescomplet et rigoureux, rédigé par desspécialistes, est avant
tout une guide. Il décrit avec précison lesmoyensde prévenir lescrises
et les méthodes de gesion de crise, le management des cellules de
crise et la gestion de 'apréscrise. Utile et pratique.

http://www.alapage.com/mx/?type=1&tp=R&donnee_appel=GKDZ&I| ishn=978287880
6830

La communication au travail

Par Séphane Olives

15 BUR, chez PUG

Ce livre se présente comme un essai de sociologie critique. La commu-
nication est mise en perspective par les rapports inhérents au travail.
L'auteur démontre les mécanismes qui conduisent au mode managé-
riale et démonte avec acuité nombre d’'idées regues. Indispensable
pour les étudiants, ce livre permettra aux professonnels de restuer les
actes(et pensées) dansle contexte social desentreprises.

http://www.alapage.com/mx/?type=1&tp=R&donnee_appel=GKDZ&| idhn=270611382
0
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“Yes, Bl Misused Patriot Act”

In response to the Justice Department®@damning audit, Bl director Robert
S Mueller and Attorney General Alberto Gonzalesacknowledged illegal
use of the USA Patriot Act to invade Americansdrivacy.

http://newswired.com/dynamic/stories N/ NATIONAL SECURITY LETTERS?STE=WIRES SEC
TON=HO ME& TEMPLATE=EDEFAULT

“I believe that what iswrong with our schools in this nation is that they

have become unionized in the worst possible way...”

(Oreducation according to Seve Job$: wanna be yourteacher. -D.H)

Leander Kahney

Seve Jobs makes a lot of sense when he® talking about musc and

copyright protection, but when the topic isschools, he seemsto be on a

different planet: Apple® CEO thinks teachersGunions ruined education.
Maybe teaching can be outsourced to Chinese iPod factories where unions aren®a
problem. Jobsargue that voucherswill allow parents, the "customers,”to decide where
to send their kidsto school and the free market will sort it out.
http://www.wired.com/news/columns/0,72754-0.htmI?tw=wn_columns 8

CL 3

Lesentreprisessubissent de plusen plusde mise en cause surInternet et se trouvent
souvent dépasstespardesbloggeursplusou moinspertinents... Entre défaillance de
service et actionsde groupe, voici troiscasd’espéces.

Apple (encore) : la multinationale est décidément fachée avec la RSE

Apres les déclarations tonitruantes de S Jobs (voir ci-dessus) qui voudrait

réduire 'éducation desenfantsa l'utilisation d’iPod, c’est Greenpeace qui

cueille une pomme décidément pastréesverte en classant I'entreprise a la

derniére place de leur classement «Pour une high-tech responsable » E
d’inviterlesfansd’Apple a reverdirla pomme avec un ste dédié :
http://www.greenmyapple.org/. —D.H.

SNCF-Comment faire la promotion d’un site d’usagersen colére...

Le détournement de logo est monnaie courante et il est donc normal pour toute en-
treprise de défendre ce capital visuel, mais cette défense peut conduire a desdésa-
gréments. C'est ains qu'un (médiocre) détournement du logo de la SNCF par un ste
d’'usager mécontent vient d’engendrerle courroux de la société qui ses traduit pasla
demande de retrait deslogosdétournés. Cette injonction, comme c’es régulierement
le cas, a provoqué un buzz autour du blog de cet usager, tout en permettant aux in-
ternautesde continuer a visualiser leslogoset publicitésdétournésdepuisle cache de
google... et chacun de lestransférervia son camet d'adresses. - D.H.
http://xmo.blogscom/train_train_quotidien/

Le droitde réponse exercé parla SNCF:
http://www.pointblog.com/past/2007/03/22/droit_de_reponse_de_la_sncf.htm
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Le Peuple desDunes

Cette superbe appellation donnerait a elle seule I'envie de créerune agence de pub.
Mais trés loin d’étre le cas, il Sagit d'un collectif «citoyen » qui proteste avec brio
contre le projet d@xtraction de sable marin entre Quiberon et Gavres (Fance) parle
groupe Lafarge. —D.H.

http://peupledesdunes.blog.com/

Edelman Trust Barometer 2007

Ce rapport, toujoursauss intéressant, nousrevient chaque année. Le
congat principal concerne le retour de la confiance enversles entreprises aux USA, la
mauvaise image des marques américaines en Europe et le traditionnel manque de
confiance deseuropéenspourleursgouvernants. On notera également la montée des
attentescitoyennes. —D.H.
http://www.edelman.com/trust/2007/trust_final 1 31.pdf

The State of the News Media 2007 (USA)

The Sate of the News Media 2007 is the fourth edition of our annual report on the
health and statusof American journalism.

Itsgoal isto gatherin one place asmuch data aspossble about all the major sectors
of journalism, to identify trends, mark key indicators, note areas for further inquiry and
provide a resource for citizens, journalists, and researchers.
http://www.stateofthemedia.org/2007/index.asp

Wikipedia: In brand we trust?

by Alycia de Mesa

Wikipedia is unquestionably the rock sar of fact-based brand

democratization. Sarted in 2001 by Jmmy Wales, Wikipedia was the ex-

perimental byproduct of an expert-written online encyclopedia called

Nupedia. The death of Nupedia led to the rise of the people-controlled
Wikipedia, which received its firss New York Times coverage in September 2001 and
gained over 20,000 encyclopedic entriesby the end of itsfirst year. The site was quickly
expanded into international versions. By 2006, the English verson boasted 1.5 million ar-
ticles and over one million registered users. That same year it was named in brand-
channeleReaderseChoice Awardsasthe number-four brand (in the Global category; it
placed fifth in the US& Canada region) that influencesthe way we live. All of thisasthe
company operated asa non-profit, with volunteers manning nearly the entire thing.
http://www.brandchannel.com/startl.asp ?fa_id =360

Subliminal advertising leavesits mark on the brain

Universty College London researchers have found the first physiologi-

cal evidence that invisble subliminalimagesdo attract the brain®at-

tention on a subconscious level. Usng fMRI to detect the impact on
brain activity in the primary visual cortex, they found subjectsCbrains

did respond to the object even when they were not conscious of

having seen it.

"These findings point to the sort of impact that subliminal advertising
may have on the brain,” said Dr. Bahador Bahrami, of the UCL Ingtitute of Cognitive
Neuroscience and the UCLDepartment of Psychology. "What our study doesn®address
is whether this would then influence you to go out and buy a product.
http://www.eurekalert.org/pub_releases/ 2007-03/ucl-sal030607.php
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A Positive Theory Of Moral Management, Social

Pressure, And Corporate Social Performance

David P. Baron, Sanford Universty - GSB
Thispaper providesa theory of firm behavior motivated by moral duty, self-interest, and
social pressure. A morally-managed and a self-interested firm compete in a market in
which their corporate social performance (CSP) providesproduct differentiation. In ad-
dition to acting asconsumers, citizenshave warm glow preferencesfor personal giving
to social causes, holding sharesin firms providing CSP, and contributing to social pres
sure to increase CSP. A 35 pagesresearch paper.
https//gsbappsstanford.edu/researchpaperd/library/RP1940.pdf

Brain absorbs subliminal messages - if not too busy

Subliminal messagesdo leave a mark on the brain, say scientists. Usng
brain scanners, they found we often record imageswe are not even
aware of having seen.
http://www.guardian.co.uk/science/story/0,,2029729,00.html|

On achéte bien lescerveaux

Lesliensdesrégiespublicitaires avec lesneurosciences prouvent que la fabrication de
“cerveaux humainsdisponibles' chersa Patrick Le Lay, le présdent de TFL, est devenue
une réalité desmédias. Une idéologie est a @ uvre : elle vise a nousrendre étrangersa
nousmémespour faire de nousdesciblesnorméesen fonction d@téréts marketing.
http://www.agoravox.fr/article.php3?id_article=20266

Return on Reputation

The latest in H&K series of Corporate Reputation Watch studies, was
conducted in association with public opinion ressarch firm MORI. It examines the vari-
ouswaysinvestment analystsassesscompany performance and shareholdervalue and
identifies the key factors driving invessment decisons. A 19 pages report.
http://www?2.hillandknowlton.com/crw/intro.asp

Enemiesof science

"Brain drain™ in England, spin doctors and government agencies are
undermining the quest for knowledge. —D.H.
http://www.guardian.co.uk/science/story/0,,1946287,00.html|

U.S. bansfarmersfrom planting GMO-tainted rice

Fi Mar 9, 2007 11:54PM ESTWASHINGTON (Reuters) —

The US Department of Agriculture on Fiday banned

farmers from planting a variety of rice containing genetically modified

material that has not been approved by the government, and it told

growersto destroy any plantingsof the seed.

http://www.reuterscom/article/domestic News id USN092143120070310
http://www.aphisusda.gov/newsoom/content/2007/03/ge_ricesced_statement.shtml
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Quelle politique de I énergie pour | Union européenne ?

Rapport de I'Institut Montaigne, Mars 2007

Hausses tres sensbles des prix des produits pétroliers, du gaz et de

[@lectricité ; risques de rupture d@pprovisonnement ; panne d@lectricité

géante ; dépendance énergétique croissante de I&urope... Chacun

saccorde pour dire que I@nergie est un enjeu absolument crucial. Et

pourtant, une politique européenne de I'énergie peine a prendre corps,
car chaque Eat membre souhaite conserver dans cette matiére un pouvoir de
décidon autonome, méme § sa propre capacité d@ction sen trouve affaiblie. Le der-
nier rapport de l'Institut Montaigne entend, dans ce contexte, préciser pourquoi et
comment I@irope doit, sansattendre, se doter d@ne politique commune de I@nergie.
Sept prioritésd@ction sont proposées. On notera que le rapport est sensble a la gegtion
de crise (pages77—78)
http://www.institutmontaigne.org/site/page.php?page_id=2545

Comme un parfum de décroissance

Marketing IsDead @ FancgoislLaurent

«Récemment, Jean-Claude Besson Girard, directeur de la revue Entropia, déclarait a
Libération : «La notion de décroissance est extrémement choquante puisqu’elle sous
entend qu’il y aurait un "au-dela du développement”, idée impensable qui remet en
guestion tout I'imaginaire occidental, fondé sur une croyance aveugle dansle mythe
du progrésdepuisplusde deux secles».

Danielle Rapoport, quant a elle, n'"héste pas a la fois a transgresser ce tabou, et a
sadresser a desgensde marketing en leur conseillant de ne passuccomber aux sre-
nesdesstratégiesmarketing. »
http://marketingisdead.blogspirit.com/archive/2007/03/02/comme-un-parfum-de-

d %C3%A9croissance.html

Risques et crises sanitaires : résultats de la deuxiéme vague de
lenquéte d opinion. Mémoire, perception et confiance des Fancais.
Vae SolisCorporate et OpinionWay, en partenariat avec le CNRS
Desfrancaisde plusen plusinquiets: préesde 8 francais sur 10 se disent inquiets et 1@&-
dice Yynthétique desCraintes Sanitairesprogresse de 5 points. Inquiets, maispasfatalis
tes: 8l% desFancaispensent qu@est posshle d@viter lescrisesdansle domaine de la
santé.
Le risque de I@npact du changement climatique surla santé ressort comme l@njeu ma-
jeur des prochaines années : 68% des frangais sont inquiets de I@pact des change-
mentsclimatiquespour eux méme et a 92%pourlesgénérationsfutures.
Par ailleurs, ilssont 79% a penser que le gouvernement ne fait pasle nécessaire...
http://www?2.cnrsfr/presse/communique/1024.htm

Notoriété du CNRS une étude

On notera danscette étude lesattentesde la population en matiere de travauxde re-
cherchessurl@nvironnement et le développement durable. -D.H.

Un rapportde 14 pages-

http://www.cnrsfr/fr/presentation/docs/cnrs enquete200611.pdf

Les «fondsvautour »tournent autour des pays pauvres

Par Alain Grandjean, Capitalisme Durable

Les«fondsvautour »sont connuspour profiter desfaillesjuridiques afin d’accumulerde
confortables plusvalues sur le dosdes plus faibles. Aucune morale ni d’éthique, juste
desbénéfices...

http://www.capitalismedurable.com/ste/index.php ?id=1&num=449
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Contre hommage a Baudrillard *

Quel plus bel hommage pouvait étre donné a 'homme de la «contre-
histoire » qui annongait «la liquidation de tous les référentiels » que de lui
consacrer un article intitulé «Jean Baudrillard n’a paseu lieu »? Un article s-
gné Philippe Corcuff.—D.H

http://www.liens-socio.org/article.php3?id_article=2186
* Sciologue et philosophe francaisdisparu le 6 mars 2007

Climat : lesexperts confirment leurs prévisions pessimistes

Les experts scientifigues du GIEC ont remis leur 4éme rapport sur

les changements climatiques dont le degré de certitude est

désormais de 90%. 600 experts ont confirmé prévoir une hausse

destempératurescomprise entre 1,9° et 6,4° parrapporta la pé-
riode 1980-1999. Hile variera en fonction deseffortsqui seront entreprispour lutter contre
lesémissonsde gaza effet de serre.
http://www.novethic.fr/novethic/ste/article/ind ex.jsp ?id=106761

LASN ouvre sur son site Internet une rubrique consacrée aux

intervenants en situation d urgence radiologique et nucléaire

L@SN (Autorité de Sureté Nucléaire - Fance) ouvre dans l@space

Professionnels «situationsd@rgence »de son site Internet une rubrique
consacrée aux intervenants en stuation d@rgence radiologique et nucléaire. Cette
nouvelle rubrique donne accésa la synthése desconsgneset informationsutilesauxin-
tervenants en stuation d@rgence radiologique et, en particulier, @ la brochure «inter-
ventionsen situation d'urgence ».
http://www.asn.fr/sectiongaccueil/actualites/asn-ouvre-rubriqgue

La gestion de crise comme stratégie de développement. Le casde la «Vache Folle »
Par Sebagtian Alexis SZKOLNIK
http://w3.univ-tlse2.fr/aidf/gtsc/DOCS SOCIO/HNITO_PDH Szkolnik.pdf

Perception du risque industriel en Fance
Principaux résultatsd@ne enquéte ATOANA —CasAZF
http://www.tns-sofrescom/etudes/corporate/030702_atofina.pdf

Ehique et grippe aviaire
Synthése du colloque «Ethique et pandémie grippale »du 15 septembre 2006
http://www.grippeaviaire.gouv.fr/IMG/pdf/Synthese _colloque.pdf

Weblogs and Employee Communication: Bhical Questions for
Corporate Public Relations
By Donald K. Wright, Ph.D. Universty of South Alabama and Michelle
Hinson, M.A. Director of Development Ingtitute for Public Relations
Universty of Horida
A Paper Presented to 9th Annual International Public RelationsResearch Conference
March 10, 2006, Miami, Horida
http://ipr.wieck.com/filesuploads/ 2006_IPRRC_Weblogspdf
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The Diffusion of Development

Romain Waczarg; Enrico Solaore - Sanford Universty - GSB

This paper studies the barriers to the diffuson of development across

countries over the very long run. We find that genetic distance, a

measure asociated with the amount of time elapsed since two
populations last common ancestors, bears a satistically and economically sgnificant
correlation with pairwise income differences, even when controlling for various meas-
ures of geographical isolation, and other cultural, climatic and historical difference
measures.
www.stanford.edu/~wacziarg/download g diffuson.pdf

2138.000.000

218 milions. C'est le nombre d’enfantsqui a partirde I'age de
5 anstravaillent dansle monde, selon I'UNICER
Eradiquer le travail des enfants n'est cependant pas une
utopie. Selon le B.L.T (Bureau International du Travail), pour la
premiére fois, ce chiffre tend a diminuer. L'intitulé du rapport
2006 de I'OIT se veut porteur d’espoir : «La fin du travail des
enfants: un objectif a notre portée » Ce titre en forme de défi
se nourrit, en tout cas, de réels progrésdans la lutte contre le
fltau que constitue I'exploitation commerciale des enfants. Pour la premiére fois, le
nombre d@nfants qui travaillent dansle monde a reculé de 11% entre 2000 et 2004,
passant de 246 milions a 218 millions, ce qui représente 15,8% d@nfants économique-
ment actifscontre 17,6%, selon leschiffresdu Bureau international du travail (BIT).

A quoile BlTattribue-t-il cesprogrés? A une «prise de conscience collective »et a une
volonté politique accrue qui ont déclenché un «mouvement mondial contre le travalil
desenfants» ol la promotion de l@ducation danslesfamillesles pluspauvresa joué
un grand role. « Des femmes et des hommes courageux, des communautés, (...) ont
mobilisé la population, (...) desdirigeantsvisonnairesont débloqué lesresources, des
consommateurs se sont misa boycotter les produits fabriqués par les enfants, explique
Juan Somavia. Ensemble, tous ces acteurs représentent I'émergence d’'un véritable
mouvement mondial contre le travail desenfants.

Voir l'article de Philippe Quillerier, RA dont sont tiréscespassages:
http://www.rfi.fr/actufr/articles 077/ article_43494.asp

Le site de | Organisation internationale du travail (OIT)
Pour consulteren ligne le rapport : «La fin du travail desenfants: un objectif a notre
portée »: http://www.ilo.org/public/french/index.htm

Voir également : UNICEFrapport « Stuation desenfantsdansle monde » (image ci-
dessus) : http://www.unicef.fr/index.php4?rub=415
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Ce numéro est illustré par desfractales.

On nomme fractale ou fractal (hnom masculin moins usité), une courbe ou surface de
forme irréguliére ou morcelée qui se crée en suivant des regles déterministes ou sto-
chagtiques. Le terme «fractale »est un néologisme créé par Benoit Mandelbrot en 1974
a partirde la racine latine fractus, qui signifie brisé.
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