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« Réinformation »  –  (Fractale) 
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e  numéro de votre magazine 
est c onsac ré pour sa  p lus 
g rande partie à  la  c om-

munic a tion de c rise fac e aux nou-
veaux méd ias. Si avec  internet, nous 
avons vu éc la ter l’espac e méd ia tique,  
la  d issémina tion de l’ information, 
appara ître le règne des mic ros méd ias 
et en définitif une information éc rite, 
sonore et visuelle tronquée et d iffusée 
hors c ontexte – les politiques Canad iens et Franç a is en savent quelque 
c hose -, le  p lus surp renant du web est de voir des b ribes d ’ information 
« rec ontextualisées.» 
�
C’est d ’ ic i que vient le danger d ’ internet : découpés, torturés, agglutinés puis rep lac és 
dans un contexte to ta lement d ifférent, les mots et les images trouvent de nouveaux 
sens, racontent des nouvelles histoires. Nos auteurs s’a ttaquent dans c e numéro à 
l’app roxima tion et la  confusion des genres,  au logobusting tout comme aux opéra tions 
de déstab ilisa tion. Dans c ette jungle média tique, la  question de la  maîtrise de 
l’ informa tion se pose. La  réponse se trouve peut être dans la  communic a tion de 
c ontours qui passe par de nouvelles ma îtrises de la  c ommunica tion.  
 

Dans un registre pas si lointa in, vous pourrez appréc ier l’a rtic le passionnant de Bea triz 
Padilla  sur la  soc iété de la  peur vue sous l’angle de la  sélec tion et de la  mise en sc ène 
de l’ informa tion par les médias.  
 

Enfin, nous ne trahirons pas nos domaines habituels de p réd ilec tion, avec  un artic le sur 
les p roc essus déc isionnels en situa tion de c rise éc rit pa r les auteurs de l’ exc ellent livre 
« Gestion de c rise. Mode d ’emp loi » 
 
Bonne lec ture.  
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(Did ier Heideric h) 
 
En bref,  
Par Did ier Heideric h 
�
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« L’invention du diable »  –  (Fractale) 
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Par Stephen BUNARD* 
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our les entreprises, en 
temps c a lme, et en-
c ore davantage en si-

tua tion sensib le et de c rise, la  
re la tion avec  les méd ias et les 
journa listes est anxiogène. Dé-
sorma is, il faut c ompter avec  la  
menac e add itionnelle, g rand is-
sante et souvent insid ieuse des 
nouveaux méd ias. Et l’ intégrer, de 
l’ antic ipa tion de la  c rise à  la  
gestion de l’ ap rès-c rise, pa r 
c ra inte de tout perd re. 
 
Ce sont souvent, entend -on ic i et là , les 
méd ias qui sont les déc lencheurs de la  
c rise, les boutefeux, les investiga teurs dé-
rangeants (pa r euphémisme), b ref, c eux 
par qui le scandale a rrive. Et trop  souvent, 
on pense à soigner les grands quotid iens 
na tionaux, les télévisions et les rad ios na -
tionales et loc a les. Peu d ’entreprises en-
trevoient une potentielle c apac ité de nui-
sanc e à  leurs intérêts dans la  multip lica -
tion des quotid iens gra tuits, lus par 4 mil-
lions de personnes en une ma tinée, 
l’a rrivée de la  TNT et la  perc ée, ac com-
pagnée d ’une c réd ib ilisa tion c roissante, 
de magazines en ligne. Des anc iens de 
Libé vont d ’ a illeurs b ientôt c réer un quo-
tid ien généra liste uniquement sur le Net. 
Les a ttac hé(e)s de p resse et d ircoms se 
c ontentent la  p lupa rt du temps, a lors que 
le monde change, de c houchouter c eux 
dont le pouvoir fantasmé déc line, non en 
va leur, mais en volume, les journa listes de 
la  « grande presse ». 
 
La vitalité des réseaux alternatifs 
 
C’est mésestimer d ’abord  l’ exp losion des 
b logs de journalistes où le ton est p lus lib re 
et où l’on s’ épanc he à  rac onter les c ou-
lisses. Ainsi tel journaliste spéc ia lisé sur 

l’ environnement, la  politique ou les ques-
tions européennes ou l’Europe sera-t-il 
p lus d isert et parfois virulent dans son b log 
que dans les colonnes de son quotid ien 
ou magazine, où il s’ exprimera  d ’a illeurs 
moins souvent dans c erta ins c as. 
 
Pa rmi les b logueurs, tous, lo in s’ en faut, ne 
sont pas journalistes, ma is tous sont p ro-
duc teurs d ’ informa tions. Et seule une 
veille Internet soigneuse, visant à  suivre les 
c ommenta ires de c lients d ’ une soc iété, 
observer les regroupements de consom-
ma teurs, les b logs d ’anc iens sa lariés, les 
parod ies qui c irculent sur le Net (c elles sur 
Tota l exerc ent une p ression permanente 
et universelle sur l’ image du groupe fort 
déstab ilisante pour remonter la  pente), 
tout c ela  permettra  de débusquer les si-
tua tions sensib les à la  recherche des si-
gnaux de c rise potentielle.  
 
Il y a  enfin une ca tégorie qui a  le vent en 
poupe, évoquée pa r l’oxymore « journa -
lisme c itoyen ». Ainsi les Agoravox, Wiki-
med ias (pa r les fonda teurs de Wikiped ia ), 
Indymed ia  a ttestent de la  vita lité de ré-
seaux a lterna tifs dans la  p roduc tion 
d ’ informa tions. Le journaliste se retrouve 
dans un monde où il voit grignoté son in-
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« Et l’écho que leur donne ces 
nouveaux réseaux leur confère 
une influence d’une inattendue 
puissance, irréversible, et parfois 
alarmante. »�

fluenc e et s’ amenuiser son sta tut de réfé-
rent, dans un contexte généra l de c rise 
de toute méd ia tion qui touc he depuis 
longtemps le politique. Désormais p lac e à 
« l’ éga lisa tion du sta tut de la  pa role » se-
lon l’ éc riva in et soc iologue Jean-Louis 
Missika . Le c itoyen parle, c e n’ est pas 

nouveau, et c ela  a  toujours été l’ intérêt 
du journaliste, mais aujourd ’hui, LES c i-
toyens pa rlent, sans avoir besoin des jour-
na listes. Et l’ écho que leur donne c es 
nouveaux réseaux leur confère une in-
fluenc e d ’une ina ttendue puissanc e, irré-
versib le, et parfois a larmante. Car le c i-
toyen ne s’ encombre pas toujours des 
p rudenc es ora to ires et des détours du 
journa liste. Ainsi, b logs de sa la riés, 
d ’usagers, de lobbies, d ’ assoc ia tions, de 
militants po litiques, de c oncurrents etc  
peuvent-ils intégrer fac ilement c es nou-
velles p la te-formes, c es nouveaux porte-
vo ix, avec  perspec tives de dommages 
c o lla téraux à la  c lé. 
 

La c onfusion des genres 
 

A c ela , s’ a joute qu’aujourd ’hui tout va 
très vite et app roxima tivement. En 1999, 
le journa liste et soc io logue, Marc  La imé,, 
dans un artic le du Monde Dip loma tique 
dénonçait déjà  les « nouveaux barba res 
de l’ informa tion numérique » et les  lea -
ders incontestab les de la  d iffusion 
d ’ informa tions sur Internet que sont les 
agréga teurs Yahoo ! et Google, lequel ré-
férenc e 500 sourc es d ’ informa tions fran-
c ophones dans son module ac tua lités mis 
à  jour en temps réel.  
Quand  se côtoient des informa tions de 
méd ias trad itionnels, des dépêc hes 

d ’agenc es de presse et des informa tions 
en p rovenanc e de b logs dans une même 
rub rique (c f Yahoo ! Ac tua lités), le 
c onsommateur d ’ informa tions peut en 
perdre son la tin et p rend re un b illet de 
b logeur pour c e qu’ il n’ est pas. Les agré-
ga teurs aura ient donc  une responsabilité 
éd itoria le à  fa ire le d istinguo entre les 
sourc es. Ainsi, a lors que le ministre de 
l’ intérieur est suspec té d ’avoir d iligenté 
une enquête des RG sur l’anc ien pa tron 
de Greenpeac e et soutien de la  c andi-
da te soc ia liste à  la  présidentielle, un b loc  
d ’ infos sur la  une de Yahoo ! Ac tua lités le 
jeud i 25 janvier 2007, annonc e sous une 
belle photo grimaçante du loca ta ire de 
la  p lac e Beauvau : « Sa rkozy, ac c usé 
d ’esp ionnage ». Une formule lib re de 
toute interp réta tion qui eût été inac c ep -
tab le par sa d isproportion et son inadap -
ta tion au c ontexte dans n’ importe quel 
quotid ien ou magazine de p resse. 
 
De la  c onfusion à  la  manipula tion, le pas 
est vite franc hi. Je pense à  c e (vra i) jour-
na liste qui possède un b log sur le quoti-
d ien 20 Minutes, qui s’ a ffic he militant d ’ un 
parti politique et qui, ne p réc isant pas le 
méd ia  pour lequel il trava ille, la isse pen-
ser, b ien qu’ il n’y a it pas malic e a  p riori 
dans son comportement, qu’ il appa rtient 
à  la  rédac tion de 20 Minutes. Et puis il y a  
tous c es autoproc lamés « nouveaux in-
fluenc eurs » qui vont de p lus en p lus 
monnayer leur audienc e et leur 
p lume(au) au p lus offrant, sur le modèle 
améric a in. 
 
Sur Internet, pour déjouer les sabordeurs 
de réputa tion et d ’ image, la  meilleure a t-
titude consistera toujours p lus désorma is à  
vérifier qui se c ache derrière les sourc es. 
Un hommage à  la  démarche journalisti-
que, en somme. 

 
Stephen Bunard est journaliste, media tra iner et c oac h c ommunic ation. 
Journaliste spéc ia lisé sur la  nouvelle économie de 1997 à  2001, il enseigne les « nou-
veaux médias » au Centre de Forma tion des Journalistes et les « techniques de journa -
lisme » à l’Université Paris 1 Panthéon-Sorbonne. Par a illeurs, il forme, entra îne et coac he 
des d irigeants et élus à  la  prise de pa ro le média et à  la  communic a tion de c rise. 
 Contac t via  Internet : www.c oac hingandcom.com   
 
1. Sourc e : http :/ / www.mond e-d ip lo ma tiq ue.fr/ 1999/ 07/ LAIME/ 12207.html  
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« Réseau social »  –  (Fractale) 
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Par Catherine Fauc houx 
 

 
 

n guise d ’ intro-
duc tion à  c ette 
réflexion, rentrons 
dans l’ univers de 

l’ industrie et de ses b iens de  
c onsommation. Autrefo is les 
réunions de c onsommateurs 
permetta ient de tester et de 
rec ueillir les c ommenta ires et 
les op inions des futurs 
« usagers » sur des p roduits, 
des slogans pub lic ita ires, des 
opéra tions marketing . Ces 
réunions effec tuées p rinc ipa lement par des instituts d ’ enquêtes dans un 
mode guidé et donc  dans un c adre p rédéfini pa r l’entreprise ava ient 
pour ob jec tif de c ommuniquer les stra tég ies de la  marque à  l’égard 
d ’ un p roduit, ma is aussi d ’ être le récep tac le de toute op inion nouvelle, 
non détec tée par les spéc ia listes en marketing , c ’ éta it en quelque sorte 
un garde fou, une garantie avant c ommerc ia lisa tion. 
 
Ce c ad re prédéfini dans un c ontexte 
temps limité ne permetta it pas de don-
ner lib re cours à  toutes les op inions, à  
toutes les possib ilités d ’approp ria tion 
d ’un produit pa r son consommateur pa r 
exemp le. Ainsi, une fo is le b ien commer-
c ia lisé, le logo d iffusé, l’ ind ividu 
« c onsommait », c ommuniquait mais tou-
jours dans une sphère restreinte.  
Aujourd ’hui Internet casse c e c ad re ou 
du moins ouvre le champ  des possib les à 
la  fo is pour les c onsommateurs, mais 
aussi pour les entreprises. Ce c hamp  des 
possib les n’ est exp lo itab le et ne porte un 
intérêt pour l’ entreprise (l’ émetteur) que 

lorsqu’ il est ma îtrisé et contenu. Ma is en-
c ore faut-il se poser la  question de qui 
est réellement l’ émetteur, n’ y a -t-il pas 
p lusieurs c anaux de d iffusion, un offic iel 
et un « usager» c omme nous 
l’ exposerons p lus lo in.  
Le p roc essus de mise sur le marché d ’un 
p roduit n’a  pas c hangé, c ependant 
c ’ est Internet qui c hange la  donne. De 
nos jours, c ertes le p roduit sort après 
avoir été testé par le panel des c onsom-
ma teurs aup rès d ’un institut d ’ enquête, 
ma is il est très vite de nouveau testé pa r 
c e 5ème pouvoir, sur le Net entre autre  
avec  c es compara tifs, c es notes a rb itra i-
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« Ainsi, Mentos est rentré dans 
l’aventure en c réant sur son site 
Web, une rubrique concours sur 
laquelle il était possible de mettre 
en ligne sa vidéo.. »�

res que l’on trouve sur c erta ins forums, 
c es b logs buzz marketing pour tester des 
p roduits. La issons de côté l’ importanc e 
évidente qu’a  pris Internet dans c e c y-
c le et revenons p lutô t à  l’approp ria tion 
du p roduit, sur l’usage détourné qui peut 
en être fa it. En effet Internet n’ est pour le 
c oup  qu’un ac tiva teur de communic a -
tion, qui rend  p lus visib le, p lus traç able 
les op inions d ivergentes et ac croît a insi 
dans b ien des c as la  vulnérab ilité de 
l’ entreprise. 
En effet en gestion de c rise, c ette  
c onsomm’ac tion déviée d isponib le à  
l’ ind ividu est la  p lupa rt du temps c lassée 
dans la  typolog ie des c rises et est surveil-
lé avec  vigilanc e a fin d ’ éviter tout dé-
rapage et non c ontrô le du « c réa teur ». 

Or si l’on étud ie quelques réc ents c as, 
on peut a ffirmer qu’ il n’ en est rien et que 
la  communica tion c roissante et influente 
du consomm’ac teur n’ est pas toujours 
synonyme de c rise pour l’ émetteur**. 
L’ entrep rise qui aura it à  vivre c e phé-
nomène ne peut elle pas l’ envisager au-
trement en trava illant et en étud iant 
l’amorc e d ’une nouvelle forme de mar-
keting : un marketing pa rtic ipa tif ?où les 
deux parties sera ient prenantes et … 
gagnantes… l’ une répondant p lus aux 
a ttentes de l’ autre, et l’autre 
s’ exp rimant p lus sur ses a ttentes ? 
 
Avant de conc lure et de suggérer à  
toute entrep rise d ’ enrayer toute ac tion 
rela tive à  un autre usage de produit, il-
lustrons c ette réflexion pa r un exemple 
réc ent qui permettra  de mieux app ré-
hender c e phénomène et de voir c om-
ment les entreprises impliquées ont réagi 
d ifféremment, sa isissant une opportunité 
de public ité gra tuite pour l’une et ré-
amorç ant le déba t sur le contenu sup -
posé trop  c himique vo ir « noc if » du pro-
duit pour l’ autre. Cet exemple permettra  
peut être à  une entrep rise de redéfinir 
ses frontières et de dégager des bonnes 
p ra tiques évitant de rentrer en c rise, non 
seulement en la  c ontournant ma is en 
sa isissant des opportunités. 

 
La gestion souple de l’image : le détour-
nement n’est pas c rise, quand 
l’entreprise s’approprie l’événement 
Depuis l’année dernière, Coca  Cola et 
Mentos font l’ob jet de d iffusion de vi-
déos ama teurs sur le Net. Des jeunes ont 
expérimenté qu’en insérant des bon-
bons Mentos dans une bouteille de Co-
c a  Cola , ils ob tena ient un geyser, sans 
même avoir besoin de secouer le breu-
vage. Depuis c erta ins s’amusent pa rtout 
dans le monde à ob tenir le p lus grand 
geyser, à  le filmer et à  d iffuser leurs ex-
p loits sur le Net. Ainsi sur le site Internet 
Eepybird , deux étud iants améric a ins ont 
mis en ligne leur vidéo qui rec réa ient  les 
fonta ines du Châ teau de Versa illes. Ce 
mélange éta it composé de 200 litres de 
Coc a  Cola  et de p lus de 500 bonbons 
Mentos. L’ audienc e de leur site a  a tteint 
six millions de visiteurs en oc tob re der-
nier. Avec  Internet, c e phénomène a 
c irculé pa rtout dans le monde et a  
même interpellé les communautés de 
c himistes qui se sont penchées sur la  
question pour émettre des hypothèses 
sc ientifiques. Aux dernières nouvelles, 
c ’ est le CO2 contenu dans la  bo isson 
gazeuse qui formant un maillage, se d is-
sout avec  la  gomme a rabique conte-
nue dans les bonbons Mentos. Sur le fo-
rum du site de l’Université de Pau, il est 
possib le de suivre c es rec herc hes.  
Avec  le média Internet, c ette aventure 
de c opains a  c réé une tendanc e, un 
nouvel amusement pour les adolesc ents 
et les jeunes adultes du monde entier. 
Pour autant, c e nouvel usage a  t’ il p rofi-
té aux deux marques ? Nous avons là  un 
exemp le intéressant puisque les deux 
marques ont réagi de façon rad ica le-
ment opposée. Ainsi, Mentos est rentré 
dans l’aventure en c réant sur son site 
Web , une rub rique concours sur laquelle 
il éta it possib le de mettre en ligne sa  vi-
déo. Tandis que Coca  Cola  est resté 
peu loquac e sur l’ événement et n’ a  à  
aucun moment c autionné c e phéno-
mène, rappelant que son produit éta it 
une boisson et non un d ivertissement. 
Ces deux réac tions montrent que dans 
un c as le groupe Coca  Cola , souc ieux 
de c ontrôler ses p roduits, ses usages en 
fa it une a lerte de c rise ; a lors que dans 
l’autre c as, Mentos en fa isant sien 
l’ événement a  bénéfic ié de pub lic ité 
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gra tuite. L’ un et l’ autre ne se sont pas 
fixés les mêmes limites, l’un a  p lus cher-
c hé à  gérer l’ événement comme une 
c rise, tandis que l’ autre a  généré du 
buzz marketing.  
L’ entrep rise qui intègre l’ idée que tout 
p roduit, tout slogan, tout logo c ommer-
c ia lisé, d iffusé peut être détourné sans 
que c e soit c lassé comme un type de 
c rise a  gagné la  partie ; c ar elle pourra 
s’ app rop rier à  son tour l’ événement, le 
rec adrer, limiter les dérives, tout en se 
fa isant de la  public ité. La  soup lesse et 
l’ extension des frontières de sa  marque 
doivent être les ma îtrises pour c es « sur-
c ommunic a tions » de nouveaux usages 
de produits ; b ien évidemment dans la  
mesure où l’ ac tion n’ est pas néga tive et 
dangereuse. 
 
Le « détourn’usage» était, est et sera de 
tout temps 
Les entrep rises ont tout intérêt à  étud ier 
sérieusement c e phénomène de dé-
tournement, dans la  mesure où il est en 
augmenta tion et est envisageab le pa r-
tout dans notre soc iété, avec  le média 
Internet qui constitue le doma ine de 
p réd ilec tion pour la  d iffusion. Ainsi à  des 
exemp les fort variés viennent à  l’ esp rit, 
on peut c iter le détournement des gra ffi-
tis de Miss Tic  pa r Miss Toc  dans les rues 
de Paris, la  public ité de Marithé et Fran-

ç o is Girbaud , insp irée de la  Cène ou 
enc ore au lendemain de la  c oupe du 
Monde la  transforma tion de la  c hanson 
« Zidane y va gagner » par « Zidane y va 
c ogner ». Cette étude devra it leur per-
mettre de ne pas envisager c ette na ture 
d ’ ac tion uniquement dans le champ  de 
la  gestion de c rise, ma is d ’ étend re le 
c adre a fin de ne pas uniquement réflé-
c hir en terme de c rise 
 
Une fo is de p lus, c e type de c rise montre 
le fragile équilibre entre opportunité et 
menac e en phase de p ré c rise où tout 
est question de limite, de frontière, de 
soup lesse. Du détournement au p lagia t, 
du boycott au logobusting, il n’y a  qu’un 
fragile pas. C’est sur c ette a rête que se 
situe l’ entrep rise et c ’ est à  elle seule de 
ma intenir l’ équilib re, en étant ac teur dés 
les p remiers signaux. Elle peut ma intenir 
c et équilibre d ’ image en la issant les 
usagers s’app rop rier d ifféremment son 
p roduit, sa  marque, son image tout en 
étant et en restant c e chef d ’ orc hestre 
qui fixe les règles du jeu, et c e même sur 
Internet où tout semble tomber dans le 
« domaine pub lic , elle a  tout intérêt à  y 
être ac tive. 

 
** Catherine Fauc houx, Dip lômée 2005 d’un Master spéc ia lisé en  Intelligenc e Ec ono-
mique. Etud ie les tendanc es de c ommunication de c rise en ligne et les méthodolog ies  
de gestion de c rise. 
 

* Par image, on voudra bien entendre tous biens de consommation, les logos, les slogans, tout ce qui 
est création, propriété intellectuelle à 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 à des tiers 
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« Déterminisme  social »  –  (Fractale) 

  

����
 +� � � � � � �� � � �� ��, � � �� ���� �� � � +� � � � � � �� � � �� ��, � � �� ���� �� � � +� � � � � � �� � � �� ��, � � �� ���� �� � � +� � � � � � �� � � �� ��, � � �� ���� �� � � � �� �� �� �
�	 � � ��� � �� � � �� �� �� � ��+�� � � 	 ���� � � #�	 � � ��� � �� � � �� �� �� � ��+�� � � 	 ���� � � #�	 � � ��� � �� � � �� �� �� � ��+�� � � 	 ���� � � #�	 � � ��� � �� � � �� �� �� � ��+�� � � 	 ���� � � #����
�
Loin du déterminisme na tiona l, géopolitiq ue ou soc ia l, la  sc ène méd ia ti-
que qui c a ra c térise le début du tro isième milléna ire possède c omme 
fac teur c ommun des d isc ours la  valorisa tion de la  vio lenc e, l’ inséc urité 
et la  vulnérab ilité  soc ia le, portés c es dernières par des stra tég ies méd ia -
tiques c herc hant à  a ttirer l’ a ttention du pub lic  dans un c ontexte de 
c onc urrenc e des méd ias. 
 

 
 
 

Un artic le de Beatriz Padilla Villarreal, Doc teure en Sc ienc es 
de l´Information et de la Communication, responsable de la  
Protec tion Civile de l’Université Autonome de Coahuila , au 
nord du Mexique. 
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Beatriz Padilla  Villarreal * Université Autonome de Coahuila,  Mexique. 
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oin d u d éterminisme national, géopolitique ou soc ial, la  scène 
méd ia tique qui c arac térise le d ébut d u troisièm e milléna ire pré-
sente c omme fac teur c ommun d es d isc ours reprod uisant et exa-
gérant la  violenc e, l’ inséc urité et la  vulnérab ilité soc iale, fac e à  
une op inion publique d e plus en plus sensible.  
Si nous regard ons le paysage méd ia tique d es pays la tino-

am éric a ins, les sujets d e préd ilec tion d e la  p resse sont les enlèvements et le 
narc otra fic . Dans les pays européens, c e sont le terrorisme et la violenc e ur-
ba ine, c omme le prod uit d u c hoc  d es c ultures et d e l’ imm igra tion qui font le 
pa in d es méd ias. Ces situa tions m ettent en évid enc e la  rup ture qui existe entre  
les  institutions et la  soc iété, rup ture qui c arac térise l’ ac tualité. Cette rup ture 
représente le déséquilib re entre les besoins d ’une soc iété et la  faç on d ont les 
institutions prétend ent les gérer, rup ture visible et am plifiée par les méd ias. 
Ainsi, l’ incertitud e d e notre époque, ou plus préc isément, le manque d e c erti-
tud e, a  pour base d eux éléments princ ipaux : la  représenta tion, par le b ia is d e 
la  m ise en évid ence m éd ia tique d e prob lèmes c omme le c hômage, la  d élin-
quanc e, l’ augmenta tion d es m alad ies c hroniques et a igües (c e qui c orrespond 
à  la  sphère publique) et l’ id entific a tion réelle ou symbolique, d e l’ existence des 
d its p rob lèmes d ans la  vie c ourante d es ind ividus (c e qui c orrespond  à  la 
sphère privée). C’est justement à  l’ intersec tion d e ces d eux éléments que 
l’ inc ertitud e se manifeste.  
C’est pourquoi c et a rtic le a  pour volonté d ’analyser les d eux fac teurs d étermi-
nants d ans la  c onstruc tion soc iale d e l’ inc ertitud e : la  méd ia tisa tion et 
l’ appropria tion par le public  d e l’ information méd ia tisée.  
 

1. Les médias.  
De notre po int de vue, la  média tisa tion 
est la  c lé de la  c onstruc tion de 
l’ inc ertitude. Méd ia tiser signifie avant 
tout fa ire connaître un événement à  un 
vaste pub lic  par le b ia is des supports 
éc rit, élec tronique et informa tique, de 
faç on imméd ia te et g lobale, ma is aussi 
de faç on subjec tive et partielle. C’est la  
visib ilité de l’ événement apportée pa r 
les méd ias (Baudrilla rd , 1990) qui amène 
c elui-c i à  la  c onsc ienc e publique. Ainsi, 
l’ événement existe grâc e à  la  méd ia ti-
sa tion et il est susc ep tib le de toucher ou 
non le pub lic  selon c erta ins éléments 
que nous a llons expliquer ultérieurement.  
En c e sens, l’ événement média tisé de 
faç on ponc tuelle, c ’ est-à -d ire, limitée, 
peut fac ilement tomber dans l’ oub li, 
sans générer d ’ inquiétude dans l’op inion 
pub lique. Par c ontre, un inc ident la rge-

ment c ouvert par les médias, en termes 
de temps et de volume d ’appa ritions 
dans la  p resse écrite, la  rad io , la  télévi-
sion et l’ Internet, peut se transformer en 
sujet de déba t public , et p romouvoir la  
c ra inte et l’ inc ertitude pa r rapport à  la  
tra jec toire qu’ il p rendra et leurs consé-
quenc es d irec tes et ind irec tes. Ainsi, pa r 
exemp le, même si nous n’avons pas été 
enc ore des vic times d ’une agression 
physique, le fa it de marteler tous les jours 
par la  presse que les ind ic a teurs de la  
violenc e augmentent peut être suffisant 
pour générer de l’ inquiétude ou de la  
peur pa r rapport à  la  séc urité de notre 
foyer, notre commerc e ou l’ école de 
nos enfants. Les méd ias augmente-
ra ient, a insi,  le degré sub jec tif de 
l’a la rmisme perçu grâc e à  l’ infla tion 
méd ia tique et sa  toute-puissante visib ili-
té (Gil Calvo, 2003). 

� �
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« Il ne faut pas oublier que 
l’information a une valeur com-
merc iale, qui n’échappe pas aux 
règles de la  c oncurrence »�

 1.1. La  selec tion de l’ informa tion. 

Pour comprendre le p roc essus auquel 
l’ informa tion est soumise, nous devons, 
d ’ abord , définir les éléments qui déter-
minent l’agenda média tique. Au niveau 
théorique, selon le modèle de l’agenda 
p roposé pa r Mc Combs et Shaw (1972), 
les méd ias mettent en évidenc e – par la  
fréquenc e et le vo lume - une informa-
tion sélec tionnée pour a ttirer l’ a ttention 
du public  sur c erta ins sujets qui sont ren-
tab les. Au-delà  des a ffa ires politiques, 
les méd ias montrent des sujets c apables 
d ’ impliquer les ind ividus et de générer 
de l’ inquiétude. Par exemple, le fa it de 
parler quotid iennement de la  fermeture 
d ’usines et du niveau élevé du chô-
mage dans un pays, peut transformer 
c es thèmes en sujet c entra l de c onver-
sa tion et générer de l’ inquiétude rela tive 
à  c e sujet.  

Ensuite, au niveau p ra tique, pa rmi la  
grande quantité d ’ événements qui se 
passent tous les jours dans le monde, 
seulement quelques-uns possèdent les 
c a rac téristiques qui leur permettront de 
passer le filtre rigoureux de la  sélec tion 
journa listique pour devenir média tisab le. 
Il ne faut pas oub lier que l’ informa tion a 
une va leur c ommerc ia le, qui n’ échappe 
pas aux règles de la  concurrenc e : 
l’ informa tion doit être éphémère, appor-
ter une nouveauté réelle ou apparente, 
en p lus d ’ être c apable d ’ a ttirer 
l’a ttention du pub lic  (Dessaint, 1991). 

Les c ritères de la  sélec tion de 
l’ informa tion sont va riés, mais la  gravité 
de l’ événement, le ca rac tère c onflic tuel 
ou controversé de la  situa tion et sa  
p roximité du pub lic  sont des éléments 
déterminants (Cha rron, 1999). Les mani-
festa tions, les guerres et les guérillas sont 
des sujets récurrents de la  presse en ra i-
son de leur gravité et leur capac ité 
d ’ a ffec ter d irec tement les personnes. 
D’autres c ritères de sélec tion sont quan-
tita tifs, et possèdent un rapport à  la  fré-
quenc e avec  laquelle un événement se 
p résente ou l’ intensité de c elui-c i (le 

nombre de vic times, pa r exemp le). Si 
des enlèvements graves se produisent 
fréquemment et que les méd ias en pa r-
lent régulièrement, le c lima t d ’ insécurité 
peut s’ imposer et régner dans l’op inion 
pub lique. 

Il existe aussi d ’autres c ritères de sélec -
tion de l’ informa tion comme les c ritères 
temporels, qui prennent en comp te le 
moment soc iopolitique pendant lequel 
un événement se produit, l’ effet de sur-
p rise de l’ événement et sa  durée mé-
d ia tique p robab le (Fowler, 1991). Ainsi, 
par exemple, une ép idémie hivernale 
de malad ies resp ira toires trouvera , sans 
doute, encore p lus d ’ éc ho dans la  
p resse et générera  p lus d ’ inquiétude 
dans un contexte d ’ ép idémie de grippe 
avia ire. Ce sujet permettra  d ’ augmenter  
la  durée méd ia tique de l’ événement, 
grâc e à  l’apparition de nouveaux ma-
lades, aux spécula tions et aux op inions 
d ivergentes des experts, c omme c e fut 
le cas en Europe depuis 2004 et jus-
qu’aujourd ’hui. 

Il est possib le que le c ritère de sélec tion 
de l’ informa tion le p lus achevé soit c elui 
appelé lois de la  p roximité (Agnès, 
2004). Ces lois déterminent les éléments 
qui rendent une informa tion p lus perti-
nente, a ttrac tive et c réd ib le, selon les 
c ritères suivants : 

- L’immédiateté. Le public  est p lus ré-
c ep tif aux inc idents qui se passent main-
tenant et qui sont susc ep tib les d ’avoir 
des c onséquenc es dans le futur immé-
d ia t. 

- Les grands instinc ts. Tout c e qui fa it ré-
férenc e à l´être huma in dans leurs d i-
mensions fondamenta les, peut a ttirer 
l’a ttention du public  : l’ amour, le p la isir, 
la  mort, la  ha ine, la  violenc e. 

- La proximité géographie. Le public  se 
sent p lus impliqué à  l’ éga rd  de tout c e 
qui est p lus proc he de lui, physiquement.  

- L’appartenanc e soc ioc ulturelle. Le pu-
b lic  sera  p lus a ffec té pa r un événement 
qui touc he un groupe auquel il peut 
s’ identifier.  
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« Les informations transfigurées par 
les médias sont- en toute mau-
vaise foi - présentées comme des 
événements réels (objec tifs), pour 
être consommés comme irréels 
(subjec tifs) »�

- La vie quotid ienne. Toutes les préoc c u-
pa tions du quotid ien, c omme la  santé, 
l’a limenta tion, l’ éduc a tion des enfants, 
la  séc urité, les transports,…, sont des su-
jets qui engagent le pub lic .   

Ainsi nous sommes d ’ac c ord  pour d ire 
que les méd ias favorisent majorita ire-
ment des sujets en rapport avec  un c li-
ma t de c rise, d ’ inséc urité urba ine, de 
dangers p lanéta ires, les c a tastrophes 
a insi que les a ffa ires sujettes à  sc andale 
(Lipovetsky -1983) ou enc ore les informa-
tions apoc alyp tiques (Benasayag et 
Sc hmit, 2003). Les sujets d ’ intérêt géné-
ra l, tels que la  politique, l’ éc onomie, la  
santé et les c onflits soc iaux, sont fré-
quemment méd ia tisés, mettant en évi-
denc e les dysfonc tionnements d ’une 
soc iété. Un tir c roisé entre na rcotra fi-
quants dans une ville réputée comme 
tranquille, où des c ivils meurent de fa -
ç on sanguina ire, fera  sûrement la  Une 
dans la  p resse et sèmera  la  terreur et 
l’ inc ertitude dans la  popula tion, c omme 
c e fut le cas dans c erta ines villes de 
p rovinc e au Mexique en 2006. 

 1.2. Le tra itement de 
l’ informa tion. 

Bien qu’ il soit très important qu’un évé-
nement so it d iffusé régulièrement dans 
les médias pour toucher l’op inion publi-
que, le tra itement donné à  l’ informa tion 
pour l’adap ter au moule soc ia l est éga -
lement déterminant. Il est assez c ourant 
que l’ informa tion présente des nuanc es 
a la rmistes et d rama tiques, loin de l’ idéa l 
d ’ob jec tivité journalistique, en obéissant 
aux intérêts c ommerc iaux des médias. 
Ainsi, nous pouvons a ffirmer que des 
événements passés pa r le filtre d ’une 
transfigura tion méd ia tique sont  en toute 
mauva ise foi d iffusés c omme des évé-
nements réels (ob jec tifs), pour être 

c onsommés c omme irréels (subjec tifs) 
(Baudrilla rd  en Awad , 1995). 

Diverses théories c onsta tent le pouvoir 
qu’ont les méd ias de construire la  réa lité 
(Veron, 1981) ou de la  fab riquer (Ma-
mou, 1991 ; Ma ttela rt, 1999). Dans c ette  
perspec tive, les méd ias ne reflètent pas 
ob jec tivement les événements, ma is les 
rep résentent. Dans le proc essus de cons-
truc tion média tique du quotid ien, des 
stra tég ies interviennent régulièrement. 
Une d ’entre elles est la  personnifica tion 
de l’ informa tion, qui c herc he à  mettre 
en sc ène les événements à  travers des 
personnes qui jouent des rôles singuliers 
(Aubenas et Benasayag, 1999). Dans le 
c as des a ttenta ts du 11 sep tembre 2001, 
les visages des vic times, des héros et des 
terroristes ont été vastement exp lo ités. 
Les témoignages de rares personnes 
resc apées ou des familles des vic times 
c ontribuent à  donner un nom et un p ré-
nom – donc  de la  c réd ib ilité - à  
l’ informa tion. La  personnific a tion est une 
stra tég ie fréquente de la  presse, pa rtic u-
lièrement quand  il s’ agit d ’ ind ividus or-
d ina ires auxquels a rrive quelque chose 
d ’extraord ina ire (Fowler, 1991). Cette  
stra tég ie du tra itement de l’ informa tion 
permet au public  de s’ identifier à  
l’ événement.  

Une autre stra tégie est la  bellic isa tion de 
l’ informa tion, tirant p rofit de l’ intérêt et 
de l’ inc ertitude générée par les inc i-
dents bellic istes (Mamou, 1991). L’ idée 
est d ’ app liquer le registre lexic a l de la  
guerre aux événements c ourants, voc a -
b les que l’ on retrouve dans des titres tels 
que la  « guerre des partis politiques », 
« l’ a ffrontement des c andida ts dans un 
déba t pub lic  », etc .  

Une autre stra tég ie consiste en la  mythi-
fic a tion de l’ informa tion (Coman, 2000). 
Lorsqu’ ils évoquent des inc idents inexpli-
c ables, sourc es de peur, d ’ inc ertitude et 
d ’ angoisse, les médias utilisent des figu-
res mythologiques, littéra ires ou de la  
narra tion popula ire pour donner du sens 
et des référents à  l’ événement. Nous 
pouvons pendre pa r exemple le cas 
d ’une c réa ture inso lite qui, selon les mé-
d ias mexic a ins dans les années 1980, 
appara issa it dans des c ommunes rura les 
de la  p rovinc e mexic a ine et qui tua it 
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« A cet égard, la rupture peut être 
définie comme tout événement 
représentant une discontinuité, 
une transgression, un dysfonc -
tionnement ou une déviance de 
la normalité »�

des moutons, nommée par la  presse 
mexic a ine, le « suc e-chèvres », et auquel 
on a ttribuait les c a rac téristiques c inéma-
tographiques du vampire. 

Le tra itement sensa tionnel de 
l’ informa tion est une des va leurs c om-
merc ia les de base des médias et la  
p resse au Mexique, c omme à 
l’ interna tionale d ’ a illeurs, ne fa it pas ex-
c ep tion. Et c ec i n’ est pas surp renant, 
c a r qua tre éléments c arac térisent le 
sensa tionna lisme : rup ture, c onflit, vio-
lenc e et mort. Ces c arac téristiques re-
p résentent les peurs les p lus a taviques 
de l’ être humain, situées dans la  c ouche  
la  p lus profonde du psyc hisme humain 
(Awad , 1995). Le sensa tionnalisme peut 
être défini, a insi, comme le coeffic ient 
de drama tisa tion de l’ informa tion. 

A c et éga rd , la  rup ture peut être définie 
c omme tout événement rep résentant 
une d iscontinuité, une transgression, un 
dysfonc tionnement ou une dévianc e de 
la  normalité (hors des normes ac c ep tées 
soc ia lement, de la  loi ou d ’un c yc le na -
turel, par exemple). Il n’ est pas norma l 
de la isser sa  voiture ouverte pendant un 
c ourt instant et qu’elle soit volée ; il n’ est 
pas normal, non p lus, qu’ il p leuve jus-
qu’à  inonder entièrement une ville, 
c omme c e fut le cas de la  Nouvelle Or-
léans, en 2005. 

Le c onflit reflète l’ instinc t d ’ agressivité 
innée c hez l’ être humain, la  po lémique, 
la  contrad ic tion, les d ivergenc es qui 
dégénèrent en violenc e et en mort. Pa r 
exemp le, les méd ias utilisent les d ifféren-
c es d ’app réc ia tion entre les c andida ts à  
des élec tions ou encore des prob lèmes 
postélec toraux qui finissent pa r des ma-
nifesta tions, pour p rovoquer le c haos 
dans une ville ou une na tion. Ce fut le 
c as au Mexique, lors des élec tions prési-
dentielles en 2006, au moment où le 
c and ida t de gauche Lopez Obrador n’ a  
pas ac c ep té sa défa ite élec tora le et re-

layé pa r les médias, il a  appelé à  la  résis-
tanc e c ivile c e qui a  déc lenché des vio-
lenc es dans p lusieurs villes. 

La  violenc e est identifiée c omme inhé-
rente à  toute existenc e c ollec tive, 
s’ exerç ant fréquemment dans la  vie 
quotid ienne et sur la  sc ène média tique. 
Il n’ est pas d iffic ile pour les méd ias, lors-
que l’on assiste à  des sc ènes de guerre, 
des ac tes terroristes ou de délinquanc e 
urbaine, de se foc a liser sur la  souffranc e 
et la  panique des personnes c iviles. Nous 
trouverons des cas c oncrets avec  la  
guerre en Irak commenc ée en 2003 ou 
enc ore les a ffrontements entre l’ Israël et 
le Liban à pa rtir de l’ année 2006.  

La  mort est l’ élément ultime du sensa -
tionnalisme ; elle porte en elle 
l’ insoutenable angoisse de l’ irréversib le 
et elle sort des expec ta tives de la  mo-
dernité a lors que la  sc ienc e tend  à  la  
c ontingenter. N’ importe quel ind ividu 
exposé message de la  mort est c onfron-
té à  sa vulnérabilité et à  sa  p ropre an-
goisse de la  mort. Les a ttenta ts terroristes 
dans le métro en Inde, qui ont eu lieu en 
juillet 2006, en sont un exemp le. 

Ces qua tre éléments rejetés, bannis de 
la  soc iété moderne, intolérab les sont fi-
na lement bénéfiques pour le c ommerc e 
méd ia tique et le c ours des ac tions des 
méd ias.   

       2. Le public . 

Bien que les messages véhiculés pa r les 
méd ias puissent être, par leur contenu et 
par leur tra itement, des sourc es 
d ’ inquiétude et d ’ inc ertitude, il existe 
c erta ins éléments déterminants de 
l’app rop ria tion de l’ informa tion pa r le 
pub lic . En effet, la  réc ep tion du mes-
sage ne se réduit pas uniquement au 
déc odage linguistique, ma is elle de-
mande un ensemble de signifiants liés 
aux représenta tions, à  l’ impac t émo-
tionnel, aux imp lic a tions effec tives et 
aux réac tions défensives que le mes-
sage susc ite c hez le réc ep teur en fonc -
tion d ’un modèle interp réta tif qui lui ap -
partient (Lip iansky, 1999). 

Ainsi, une informa tion méd ia tisée aura 
un impac t p lus ou moins fort selon sa 



Magazine de la communic ation de c rise et sensible Vol. 13- Avril 2007 – p 14/ 47 
�

© 2007 – Tous droits réservés par les auteurs /  www.c ommunica tion-sensib le.com  
Magazine de la  Communication de Crise et Sensib le - Editeur : Observatoire International des Crises 

p roximité avec  le pub lic , c ’ est-à -d ire sa  
c apac ité à  s’adap ter aux spéc ific ités du 
pub lic  auxquels elle s’ ad resse et à  sa 
c apac ité à  impliquer le pub lic  dans le 
sc héma  méd ia tique. L’ influenc e des 
méd ias sera it c onditionnée à  la  réac tion 
du réc ep teur, liée à  la  culture de son 
groupe soc ia l ou de sa communauté de 
vie (Ka tz et Liebes, en Missika , 1999). 

Les a ffirma tions préc édentes nous per-
mettent d ’ a ttirer l’a ttention sur 
l’ importanc e, au niveau interp réta tif, 
des six tra its soc iologiques ca rac térisant 
les d ivers groupes existants au sein des 
soc iétés : 1) niveau na tiona l ; 2) niveau 
rég ional, ethnique, religieux ou niveau 
d ’a ffilia tion linguistique ; 3) sexe ; 4) 
âge ; 5) c lasse soc ia le, assoc iée à  la  
sc o la rité et 6) c ulture organisa tionnelle 
des emp loyés (Hofstede, en Holden, 
2002). Ces d ifférenc es déterminent 
l’a ttra it du public  pour des sujets média -
tiques et l’ interpréta tion des messages. 

Ainsi, il est possib le, pa r exemple, que la  
soc iété mexica ine so it p lus réc ep tive 
aux sujets qui ont un rapport à  la  c rise 
éc onomique et aux ind ic es infla tionnis-
tes que les pays dans lesquels il existe 
p lus de stab ilité éc onomique et soc ia le, 
c omme la  Franc e ou l’Allemagne. Selon 
le sexe des ind ividus, dans c erta ins pays 
il est possib le que les hommes a ient ten-
danc e à s’ inquiéter davantage de 
l’ informa tion sur l’ emp loi, la  politique et 
les c onflits soc iaux, tand is que les fem-
mes peuvent être p lus réc ep tives aux a f-
fa ires qui touchent la  santé des enfants 
ou les risques sanita ires. Ce fut le c as des 
feminic ides (homic ides de femmes) qui 
ont eu lieu il y a  p lus d ’une déc ennie 
dans la  ville de Ciudad  Juarez, au Mexi-
que, très largement média tisés pa r la  
p resse na tionale et interna tionale, qui 
ont semé la  terreur chez les femmes de 
la  région, tandis qu’ ils engend ra ient la  
c o lère de femmes d ’autres pays.  

La  segmenta tion culturelle et soc ia le 
modifie la  perc ep tion du risque fac e aux 
éléments méd ia tiques. Pa r exemple, il 
est peu p robab le que les informa tions 
sur la  viande contaminée par les prions 
(la  vac he folle) a ient a ffec té la  soc iété 
hindouiste qui ne consomme pas de 
viande bovine. De même, les jeunes - 

p rinc ipaux usagers de la  technolog ie - 
peuvent être un public  p lus sensib le aux 
possib les effets des mobiles sur la  santé 
que les personnes âgées. 

Pa r là , nous voulons d ire qu’une informa-
tion méd ia tisée sera  retenue, analysée 
et pourra  être la  sourc e ou non 
d ’ inc ertitude ou d ’ inquiétude seulement 
si c elle-c i menac e notre santé, notre vie 
p rivée, nos c outumes et trad itions a insi 
que notre philosophie personnelle. 
C’est-à -d ire, qu’une informa tion nous 
touchera  si nous pouvons nous identifier 
au sujet méd ia tique, si nous nous sentons 
impliqués de façon réelle ou symbolique 
par les effets possib les de la  réa lité expo-
sée pa r les médias. Dans le proc essus 
d ’ identific a tion, les « mots émotion » 
(Leb lanc , 1996) utilisées dans le tra ite-
ment de l’ informa tion jouent un rôle dé-
terminant. Ceux-c i permettent 
d ´exprimer des sentiments, de fa ire une 
desc rip tion p lus profonde des éta ts 
d ´âme des personnes a ffec tées par un 
événement, pa r exemple une c a tastro-
phe, et p rovoquer l´empa thie du pub lic .   

Néanmoins, nous ne pouvons pas pa rler 
uniquement de l’approp ria tion de 
l’ informa tion de la  part du public  sans 
aborder les effets p rovoqués par c elle-
c i. Dans le c adre de c et a rtic le, nous 
pensons que tous les inc idents marqués 
par de la  vio lenc e, du conflit, de la  ma-
lad ie - pa rmi d ’ autres -, sont susc ep tib les 
de générer, d ´abord , des c onduites co l-
lec tives, des réac tions émotionnelles 
c omme la  peur, de l’ angoisse ou de la  
panique qui peuvent a ller jusqu©à  des ré-
flexes de c onserva tion de l’ espèc e, 
c omme le rep li ou la  forma tion de stoc ks 
a limenta ires. Le fa it d ’ apprend re par le 
b ia is des méd ias qu’un ouragan simila ire 
à  Ka trina  (aux Eta ts-Unis) ou à  Wilma  (au 
Mexique) s’ approc he d ’une zone géo-
graphique, pourra oc casionner de 
l’ inquiétude dans la  popula tion, déc len-
c hant des a ttitudes d ’autoprotec tion, 
surtout en cas de d iffusion d ’ images 
d ’arc hives de destruc tion p rovoquée 
par un ouragan.  

Dans le même sens, d ifférents auteurs 
c onfirment la  capac ité des méd ias à 
p rovoquer des c ra intes irra tionnelles (Pe-
retti-Wa ttel, 2001), de la  peur co llec tive 
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(Jeudy, 1979), des enthousiasmes fréné-
tiques et de la  panique (Cosnier, 1999). 
Dans c e sens, nous pouvons c iter le cas 
de la  Chine, l’ année 2003, au moment 
où les hab itants de c e pays ont déc idé 
d ’utiliser des masques fac e à  la  menac e 
du SRAS. Les c hinois se sont rendus 
c omp te de la  gravité de la  situa tion 
grâc e aux méd ias interna tionaux et In-
ternet a lors que le gouvernement c ensu-
ra it l’ événement.  

       3. Modélisation de l’incertitude et 
c rise soc iale. 

Le but de c et artic le a  été de définir les 
fac teurs intervenant dans la  construc tion 
soc ia le de l’ inc ertitude. Une partie de 
l’ exp lic a tion peut être trouvée dans un 
modèle théorique développé dans le 
c adre ma  thèse doc tora le. Cette thèse 
p rétend  expliquer les c onstantes déter-
minant le déc lenc hement d ’ une c rise 
soc ia le. A notre égard , c es c onstantes 
sont la  méd ia tisa tion et l’ identific a tion. 
Premièrement, la  médiatisa tion doit être 
étud iée à  pa rtir de deux perspec tives : 
d ’un point de vue quantita tif (la  fré-
quenc e et le volume d ’ informa tion pa -
rue) et d ’un point de vue qualita tif (le 
tra itement appliqué à  l’ informa tion). 
Conc ernant l’ identi-fica tion, elle dé-
pend  des fac teurs psychosoc iaux et 
c ulturels appa rtenant à  un groupe 
d ’ ind ividus. C’est justement dans 
l’ intersec tion de c es deux c onstantes 
que la  c rise soc ia le se présente, p ré-
sidée pa r des périodes d ’ inc ertitude et 
d ’ inquiétude généra lisée.  

Sur c e sujet nous pouvons c onc lure qu’ il 
n’ existe pas d ’ inc ertitude, et pa r consé-
quenc e de c rise soc ia le, en absenc e 
d ’un événement la rgement média tisé, 
abordant un sujet susc ep tib le d ’ a ttirer 
l’a ttention d ’ un groupe d ’ ind ividus qui 
pourra  s’ identifier à  l’ événement. Cette  
identific a tion est la  résultante des c arac -
téristiques propres à un groupe p lus ou 
moins homogène d ’ ind ividus, qui parta -
gent un référentiel commun d ’ inter-
p réta tion. L’ identific a tion à  l’ événement 
est favorisée pa r la  faç on dont les mé-
d ias sélec tionnent et tra itent l’ infor-
ma tion. 

         4. Conc lusion. La c rise soc iale est 
le produit de l’incertitude. 

Tout événement réel et média tique, 
dans son proc essus d ’évo lution vers une 
c rise soc ia le, implique des proc édés 
permettant de transformer la  réa lité en 
rep résenta tion. En effet, au niveau 
c onc ep tuel, un a ttenta t terroriste, pa r 
exemp le, est une dysfonc tion réelle met-
tant en évidenc e une rup ture soc ia le, 
susc itant des conflits d ’ interpréta tion, de 
p rise de déc ision et de gestion de 
l’ événement. Un a ttenta t terroriste, pa r 
exemp le, violant avec  des conséquen-
c es d rama tiques imméd ia tes ou d iffé-
rées - une mort violente, préma turée, 
donc  anormale, p rovoquée par des ac -
tes rép rouvab les. Dans c et exemp le, le 
c onflit appa ra ît aussi sous la  forme de la  
mise en question des autorités et de la   
p rotesta tion soc ia le ac c entuée par le 
besoin – exigenc e – de désigner les res-
ponsables qui n’ont pas su p révoir le 
d rame. Au niveau symbolique, les mé-
d ias se foc a lisent sur les situa tions dou-
loureuses, sur le témoignage de vic ti-
mes, en s’ efforçant de généra liser ou de 
g lobaliser un fa it pouvant être spéc ifi-
que à  une culture, une soc iété ou un 
moment de l’ histo ire, en exp loitant 
l’huma in c omme fac teur d ’ intégra tion 
et d ’ identific a tion.  

Les méd ias, grâc e à  leur grande portée 
et leur c réd ib ilité, a ttirent l’a ttention du 
pub lic  sur un sujet (révéla tion), et a li-
mentent le déba t par la  contrad ic tion et 
la  confronta tion des op inions. Le man-
que de c ertitude est p rovoqué pa r la  d i-
vergenc e des d iscours média tiques des 
ac teurs soc iaux, c e qui permet de fa ire 
vivre un sujet par la  spécula tion et la  
mise en sc ène et p rovoquer l’a ttente du 
pub lic  qui désire conna ître la  fin de 
l’histo ire. Ce suspens a jouté à  la  p roduc -
tion média tique, en p lus d ’ autres stra té-
g ies de tra itement de l’ informa tion, ap -
p liqué aux sujets qui touc hent d irec te-
ment un public  désigné, c ontribuent à  
a la rmer, généra liser et à  augmenter la  
perc ep tion du risque, de l´inc ertitude et 
de l´inséc urité. En fa it, c ´est au moment 
où l´événement méd ia tisé rep résente 
une menac e réelle (la  possib ilité de souf-
frir d ’ une inonda tion fac e à l´arrivée 
d ´un ouragan) ou une menac e symboli-
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« Les c rises qui carac térisant notre 
époque sont les résultantes de ré-
férents réels et donc , objec tifs qui, 
transformés par les médias, don-
nent lieu à des représentations 
symboliques, donc  subjec tives, de 
la réalité chez le public . »�

que (la  possib ilité de transmission de la  
ma lad ie de Creutzfeld  Jacob  si l´on 
mange de la  viande bovine infec tée) 
pour un groupe homogène d ´ind ividus – 
qui se considèrent vulnérables et qui ré-
c lament des mesures de p révention, de 
c ontrol et de répara tion - que la  c rise 
soc ia le fa it irrup tion.  

Nous c onsidérons a insi que les c rises so-
c ia les qui c arac térisant notre époque 
sont les résultantes de référents réels et 
donc , ob jec tifs qui, transformés pa r les 
méd ias, donnent lieu à  des représenta -
tions symboliques, donc  sub jec tives, de 
la  réa lité c hez le public . Les méd ias gé-
nèrent de l´inquiétude pa r le choix des 
sujets qu´ils d iffusent et pa r le tra itement 
donné à  l´informa tion. Le public  se sent 

vulnérable et ś identifie avec  les person-
nages et les situa tions du spec tac le mé-
d ia tique de la  réa lité, spec tac le qui 
s’ emp loie à  rappeler au pub lic  sa  fragili-
té personnelle et soc ia le. Ainsi, 
l´inc ertitude sera toujours généra tric e de 
c rise et sera  aussi la  c onséquenc e de la  
visib ilité méd ia tique des événements et 
du tra itement de l´informa tion, dans un 
c ontexte où le sensa tionnalisme est 
l´une des stra tég ies p rinc ipa les des mé-
d ias, mettant en évidenc e des sc éna rios 
de rup ture, de conflit, de violenc e et de 
mort. 

Rec onnaître le rôle des méd ias dans les 
p roc essus c ritiques, c omme des généra -
teurs et des amplific a teurs des c rises, 
permet de c onfirmer leur portée et leur 
impac t sur l´op inion publique. C´est pour 
c ela  que l´étude et une gestion effic ac e 
des méd ias constituent des aspec ts dé-
terminants pour tous c eux qui c herchent 
la  stab ilité d ´un p ro jet, d ´une entrep rise 
ou d ´un gouvernement. Et c ette stab ili-
té, justement,  est le fruit d ’une informa-
tion responsable. 
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Formation  
« Communication de c rise »  
- Paris, les 24 et 25 oc tobre 2007 
- Bruxelles, les 14 et 15 novembre 2007 
Organisée par l’Observatoire International d es Crises 
Animée par Did ier Heideric h et Stephen Bunard 
 

 

Stratégies, p ilotage et opérations de c ommunic ation 
de c rise 
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Attention, nombre de plac e limité  à 10 partic ipants maximum. 
 
Information et insc rip tion 
- Paris : 
http :/ / www.c ommunic a tion-sensib le.c om/ formation-c rise-paris  
- Bruxelles (formation en franç ais) :  
http :/ / www.c ommunic a tion-sensib le.c om/ formation-c rise-b ruxelles 
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« Cybercrise 2.0  »  –  (Fractale) 

 

« Pour Manuel Castells,  
l’influence la plus déterminante 
que les médias exerc ent ne pro-
cède pas de c e qui est publié, 
mais de ce qui ne l’est pas ». 
�
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Par Did ier Heideric h* 

 
 
 
anuel 
Castells  
dépeint avec  

ac uité sous la  
terminolog ie « méd ia s de  
masse ind ivid uels » la  
faç on dont les ind ividus 
peuvent riva liser g râc e à  
Internet avec  les méd ias « 
ord ina ires ».   
Cette idée n’ est pas 
nouvelle. Déjà  en 1999, 
Jello Bia fra , c hanteur du 
g roupe Dead Kennedys, 
lors de la  manifesta tion antimond ia lisa tion à  Sea ttle, déc la ra it « ne haïs-
sez pas les méd ias, devenez les méd ias ! » C’est c hose faîte.  
 
  
Avec  Internet et les médias mobiles, c e 
sont p lus d ’ un millia rd  d ’ ind ividus qui 
sont aujourd ’hui en capac ité de d iffuser 
des informa tions éc rites, sonores et vi-
suelles dans un c yberespac e en infla tion 
c onstante et en fusion avec  l’ espac e 
réel. La  c ommunica tion de masse éta it 
un des soc les du pouvoir des organisa -
tions dominantes. Ce soc le s’ effrite pour 
la isser p lac e à  une nouvelle c onstruc tion 
méd ia tique du monde, déstruc turée, ins-
tab le, organique, c onstituée d ’une my-
riade de mic ro ob jets média tiques et ef-
froyablement p lus d iffic ile à  c onsolider 
en situa tion de c rise 
 
Le tab leau pointilliste peint par les 
mic ro-médias 
« L’ essentiel dans une c rise n’ est pas c e 
qui est a rrivé, mais c ’ est c e que les ind i-
vidus pensent qu’ il est a rrivé » déc la ra it 
Mic hael Bland , construc tion d ’une 

image menta le et soc ia le de la  c rise. 
Pour c onstruire c ette image, une organi-
sa tion en c rise est tributa ire de c inq 
éléments p ic turaux : la  réputa tion, la  lé-
g itimité, l’ influenc e, l’ émotion et 
l’ informa tion. Chac un de c es éléments 
partic ipe à  la  c réa tion d ’un paysage de 
la  c rise dessiné pa r de multip les ac teurs. 
En des temps heureux où les ac teurs 
éta ient c omp tés, des rela tions publiques 
effic ac es, une ac cointanc e avec  la  
p resse, un porte-pa role c réd ib le, une 
c ommunic a tion ma îtrisée permetta ient 
de dessiner l’ essentiel de c e paysage. 

� �
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« Le plan de communication tel 
que nous l’avons connu s’en 
trouve bouleversé : une colonne  
mic ro-medias est à ajouter ». 

La  réussite se traduisa it dans les médias 
qu’ il suffisa it de surveiller. Pour Manuel 
Castells1, « l’ influenc e la  p lus détermi-
nante que les médias exerc ent (…) ne 
p roc ède pas de c e qui est pub lié, mais 
de c e qui ne l’ est pas ». Dans un cybe-
respac e où c haque média  de masse in-
d ividuel a joute sa  touche sur le tab leau 
méd ia tique des c rises, il n’ est p lus imagi-
nab le de c ontrôler l’ informa tion de c rise 
et dangereux de cac her une donnée 
essentielle.  
 
Cependant, en situa tion de c rise a igüe, 
les ressorts restent inchangés et internet 
peut intervenir en soutien par la  c apac i-
té o fferte de d iffuser rap idement de 
l’ informa tion vers nombre de public s c i-
b les : zones touchées, lo ts inc riminés, ré-
sulta ts de tests et d ’ essais, rapports 
d ’ experts ma is aussi des images et vi-
déos d ’équipes au trava il ou de 
l’ infographie c omme c e fut le c as pour 
ADP lors de l’ effondrement du termina l 
2E à  l’aéroport de Roissy. Il s’ag it c e-
pendant d ’ éviter d ’ élarg ir le périmètre 
de la  c rise ou de c réer de nouvelles po-
lémiques : c ette c ommunic a tion se doit 
d ’ être ni ostenta toire, ni une réponse ins-
tantanée à  chaque mise en c ause, mais 
responsable. Nombre d ’op tions sont 
imaginables ma is se conc entrer sur les 
moyens de maîtrise de la  c rise et de ré-
para tion reste dans de nombreux c as la  
p lus p robante.  

 
Transfert de pouvoir médiatique 
Ma is nombre de c rises a igües trouvent 
une p lac e de c hoix dans les médias. En-
tre misère existentielle, réelles interroga -
tions et analyses pertinentes, les c rises of-
frent aux ind ividus un terra in 
d ’ expression. Volonta irement ou non, la  
possib ilité de s’ exp rimer sur une c rise 
p roc ède de l’ opportunité de bénéfic ier 
d ’un transfert du pouvoir méd ia tique de 
la  c rise. La  surenchère c omme mode 
d ’expression conc ède à  l’utop ie numé-
rique l’ espoir d ’un qua rt d ’heure de 

g loire bénéfic iant de l’ impac t d ’une 
c rise. Le temps Internet, la  désintermé-
d ia tion et la  contingenc e des b logs 
(ob liga tion de publier à  tout prix pour 
exister dans le cyberespac e) ne la issent 
p lus le temps, même aux esprits les p lus 
éc la irés, de c omprendre, d ’ analyser et 
de réagir à  propos. Chaque c rise trouve-
ra  une masse de commenta ires sur In-
ternet et les méd ias mobiles : seuls les 
c ontours seront à  prend re en considéra -
tion, ra rement le cas particulier.  
 
Communic ation de c ontours 
Internet dessine un paysage néo-
impressionniste des c rises c onstitué 
d ’une multitude de messages, c eux de 
l’organisa tion en c rise, des pa rties p re-
nantes et des méd ias, ma is aussi du flo t 
d ’ artic les, de c ommenta ires, d ’ images, 
de détournements et de rumeurs aban-
donnés pa r la  masse. Chaque objet 
trouve des liants dans la  sphère 2.0 : pa r-
tage de liens, d ’ images, de vidéos, de 
textes. Ce sont c es liants, entités révéla -
tric es des cybercrises 2.0, qui définissent 
la  puissanc e de c haque mic ro-ob jet 
méd ia tique, avec  c ependant pour li-
mite l’ inc royable flo t d ’ informa tions qui 
transite dans le cyberespac e.  
Comprend re et influenc er la  construc -
tion de c e tab leau pointilliste demande 
de p rendre de la  d istanc e pour en sa isir 
les c ontours, d istinguer les d ifférents 
éléments du paysage et appréhender 
l’ ensemb le. La  communic a tion de 
c ontours c onsiste donc  à  renforc er les 
déterminants de sa  communic a tion, 
d ’ imposer ses formes sur le paysage 
pointilliste en sachant que les effets de 
bord  seront nombreux et pa rfois imprévi-
sib les. Elle passe par « des b loc s » c om-
munic a tionnels à  imposer sur le tab leau 
pointilliste des c rises, ma is éga lement 
par l’ éc riture mic ro-médias dans la  pé-
riode de rec onstruc tion de l’ image. 
Toute la  p rob léma tique fac e à  la  c apa -
c ité organique du web  est de réussir à  
donner du sens à  l’ ensemble. Le p lan de 
c ommunic a tion tel que nous l’ avons 
c onnu s’ en trouve bouleversé : une c o-
lonne « mic ro-medias » est à  a jouter, en-
c ore faud ra -t-il savoir comment et où 
p roc éder, tant les supports sont multip les 
et en permanente infla tion. Certa ins 
imaginent que l’ internet soc ia l impose 
aux entrep rises et institutions 
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d ’augmenter leur c apita l soc ia l dans la  
sphère internet, souvent décomp tée en 
nombre de présenc e sur des supports, 
de liens ou de visionnage. Cette op tion 
me semb le à  double tranc hant, tant 
nous pouvons c onsta ter que p lus inter-
net se d it soc ia l, p lus il est le pa radigme 
de l’ ind ividua lisme, du bouillon de 
c ulture et d ’ inculture : c e sont d ’autres 
c odes que c eux imposés pa r 
l’ ind ividua lisme du web  qui sont à  c réer 
au risque de se perd re dans la  masse 
des ob jets média tiques du net.  
Il n’ y a  qu’un pas à  franchir entre les va -
leurs euphoriques et dysphoriques 
d ’ internet, entre utop ie et désillusion 
numérique : c ette donne est éga lement 
va lab le pour les entreprises. 
 
Dans un futur immédia t, c ’ est de la  my-
riade de mic ro ob jets média tiques que 
peuvent surgir des mic ros c rises ina tten-
dues, les rumeurs les p lus fo lles ou les vé-
rités les moins avouables. Veiller de-
mande de connaître les lieux 

d ’ influenc e, répondre demande du d is-
c ernement : c omprend re la  portée ré-
elle d ’ une rumeur, définir si une réponse 
s’ impose, c hoisir le lieu de la  réponse. 
Cette réponse sur Internet ne sera  jamais 
une menac e et le lieu approp rié ra re-
ment le site web  de l’organisa tion. Cer-
ta ins sites spéc ia lisés listent les fausses 
rumeurs et s’ avèrent être des supports 
effic ac es et c réd ib les. Pa rfo is, le lieu 
même de p ropaga tion de la  rumeur 
peut être prop ic e à  une réponse, à  
c ond ition qu’ il soit d ’ une c erta ine tenue 
et modéré.    
 
Dans tous les cas la  c ommunica tion de 
c rise dans l’ univers des méd ias de masse 
ind ividuels ne permet p lus d ’ espérer une 
ma îtrise to ta le de l’ informa tion, point pa r 
point, ma is de veiller sur les contours, 
d ’ app réhender les lieux d ’ influenc e, de 
c onnaître les portes d ’ entrée où 
s’ engouffrent les pub lic s c ib les pour ren-
forc er ses p rop res éléments c onstitutifs 
de l’ image de la  c rise et sa  réputa tion.  

  
Did ier Heideric h 
Did ier Heiderich est c onsultant et forma teur en communic a tion stra tégique et sensib le, 
enseignant et président de l’Observa toire Interna tional des c rises. Enfin, il est l’ auteur de 
« Rumeur sur Internet » aux éd itions Village Mondia l (2004). 
 

 

Reflexes de c ommunication de c rise 
Par Did ier Heideric h 
ISBN 2-916429-06-9 - Collec tion : la  co mmunica tion et le ma na g ement en p ra tiq ue 

1 doc ument au format PDF à téléc harger, 7 pages - 290 Ko 
Coût ind ica tif pour la  Franc e 1,80 �  * 
 
Ce doc ument réflexe permet de passer rap idement au sc anner 
l�ensemble des compartiments d �une c ommunic ation de c rise : 
évaluation de la situation, préparation des questions, messages, 
p ilotage et organisation de la c ommunic ation, relations presse.  

 
Conçu c omme un doc ument de trava il à  lec ture rap ide, il contient p lus de 250 items et 
6 tab leaux qui permettent de contrô ler en mode réflexe les d ifférents points d©une 
c ommunic a tion de c rise. 
Il pourra être éga lement utile pour p réparer la  communic a tion de c rise d©une organisa -
tion ou d©une entreprise.   

Voir : http :/ / www.c ommunic a tion-sensible.c om/ business-c lass/   
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« Îlots » (fractale) 

 

« Une manière effic ace de tordre 
le coup aux rumeurs ». 

 
 
  
 
 

- � � � � � ��� 	� � � �� � 	 �� � �- 
 � 1��- � � � � � ��� 	� � � �� � 	 �� � �- 
 � 1��- � � � � � ��� 	� � � �� � 	 �� � �- 
 � 1��- � � � � � ��� 	� � � �� � 	 �� � �- 
 � 1��� �� �� �� �
�� 	 � � �� � �� � � �� � �� 	 �� � �*�� 	 � � �� � �� � � �� � �� 	 �� � �*�� 	 � � �� � �� � � �� � �� 	 �� � �*�� 	 � � �� � �� � � �� � �� 	 �� � �*����
Par Ala in Pajot* 

����
����
ans les pé-
riod es d e 
c rise, l’ infor-
mation inter-

ne est une priorité d ans les 
princ ipes, pas tou jours 
d ans les fa its. Souvent 
c ette inform ation d evient 
un enjeu d iffic ile à  m aît-
riser lorsque l’ on c onnaît 
les fa ibles c apac ités d u 
midd le management à  « 
c asc ad er » les messages. 
 
Ainsi lorsque chaque sec onde comp te, 
un outil se révèle pa rticulièrement adap -
té dans la  c rise : le Cha t interne. Cet outil 
permet d ’organiser une « c onversa tion 
en ligne » entre le d irigeant et l’ ensemble 
du personnel. Durant une heure environ, 
les employés pourront poser toutes leurs 
questions et ils verront apparaître en 
temps réel les réponses de la  d irec tion 

généra le. Chaque réponse à  une ques-
tion sera  visib le pa r l’ ensemble des 
c ontributeurs. Une manière effic ac e de 
tord re le c oup  aux rumeurs, de souder les 
rangs et de montrer l’ imp lic a tion de la  d i-
rec tion généra le dans la  résolution de la  
c rise. 
Notre expérienc e dans le montage de 
telles opéra tions nous pousse à  rec om-
mander les p récautions suivantes lors de 
la  prépa ra tion de c e genre d ’opéra tion. 

 
Préparer les messages 
Demander aux partic ipants de poser les 
questions quelques jours avant le Cha t 
a fin de mieux ressentir leurs interroga tions 
et de mieux prépa rer c erta ines réponses.  
Prévoir un renfort en sec rétaria t (parfois 
b ilingue) pour a ider votre manager à  sa i-
sir rap idement ses réponses a fin de ren-
d re l’opéra tion p lus dynamique.  
Pra tiquer un langage le p lus d irec t et le 
sinc ère possib le.  
En termes de c ontenu que peut-on rete-
nir de nos nombreuses expérienc es ? : Le 
personnel de l’ entreprise est toujours par-
tant pour un c ontac t d irec t avec  sa  d i-
rec tion généra le et surtout en c rise. Les 
questions les p lus fréquentes conc ernent 
l’avenir personnel de chacun : mon site 
sera  t’ il touc hé ? Allez-vous vous sépa rer 
de la  branc he X ? Il faut tâc her d ’y ré-
pondre lorsque c ’ est possib le. Ma is res-
tons réa liste, le contenant ne fa it pas le 
c ontenu et le cadre lég isla tif frança is, 
particulièrement lourd , impose à  nos d iri-
geants un d isc ours souvent vague pour 

� �
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ne pas se vo ir opposer le délit d ’ entrave. 
Le personnel peut comprend re c es 
c ontra intes et au fina l, retient une c hose : 
dans la  bagarre, le grand  c hef a  pensé à 
MOI. Et c ela  se transforme en a tout pré-
c ieux lorsque la  so lidarité de tous est un 
impéra tif. 
 
Mettre en œuvre une solution tec hnique 
fiab le 
Tec hniquement c ette opéra tion  peut 
être montée en quelques jours. Il faut c er-
tes le soutien de la  d irec tion informa tique 
même si les c ontra intes ma térielles sont 
fa ib les ca r les so lutions peuvent être hé-
bergées à  l’ extérieur de l’ entreprise. At-
tention à  votre pa rtenaire : une grande 
entreprise frança ise en p lein période de 
déstab ilisa tion n’a  pu réa liser son c ha t 
pour des ra isons techniques. Certa ins 
n’ont pas c ru aux prob lèmes tec hniques 
pourtant véritab les et pensa ient que la  
d irec tion se dérobait. Fa ites toujours un 
test avant le jour J. 
Pour le personnel non connec té à  inter-
net, des points de rassemb lement autour 
d ’un ord ina teur et d ’ un vidéo p rojec teur 
sont possib les.  
 
Dynamisez l’opération 
Enfin, avec  le temps nous avons c onstitué 
un d ispositif avec  notre partena ire tech-
nique permettant d ’ob tenir au démar-
rage du c ha t le pourc entage de ques-
tions posées pour chaque grand  thème. 
Un outil p réc ieux pour répondre aux inter-
roga tions de la  majorité dès le début du 
Cha t. 

 
Une bonne c ampagne d ’ informa tion in-
terne sera  réa lisée quelques jours avant 
l’opéra tion. 
 
Préservez l’anonymat 
L’ anonyma t est la  règ le mais lib re à  cha -
c un de la isser ses c oordonnées. Les p ro-
pos injurieux ou d iffama toires sont éca rtés 
b ien entendu. 
 
Un suc c ès garanti 
Enfin, l’ expérienc e le p rouve, le suc c ès 
est toujours au rendez vous : 20 000 pa rti-
c ipants pour un cha t d ’un groupe phar-
mac eutique dans le c ad re d ’une OPA 
vigoureuse, des milliers de chercheurs 
pour un organisme de rec herc he en c rise 
p rofonde. Ces opéra tions dépassent les 
frontières et souvent les déca lages hora i-
res. 
 
Le Chat n’est qu’une étape. 
Nous rec ommandons ap rès le Cha t de 
fa ire répondre pa r les d ifférentes d irec -
tions c onc ernées (RH, c ommerc ia l, re-
c herche etc ..) à  toutes les questions. 
Cette étape a  été rendue p lus simp le par 
la  réa lisa tion d ’une interfac e spéc ifique. 
Cela  peut semb ler fastid ieux à  c erta ins. 
Ma is le résulta t est au rendez vous et 
c onstitue un formidable baromètre des 
tensions internes. 
 
Ma is n’oublions même dans un monde 
de p lus en p lus visuel, le cha t ne rem-
p lac e pas le c ontac t terra in, il le p répare. 

 
 
Ala in Pajot est responsable du département prévention et gestion de c rise Atlantic  In-
telligenc e. 
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« Antwerpen » (fractale) 

 

« Le logobusting, une nouvelle 
arme  très répandue en Belgique  
». 
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Par Catherine Fauc houx*  
 

e logobusting  
c onsiste à  
d étourner les 
logos d es grou-
pes m is en 
c ause en re-

pensant les slogans, b ien 
souvent d ans un c ontexte 
non c onventionnel. Ainsi 
nous gard ons tous en 
mémoire les c élèbres logo-
busting  « Fa isons la  nique à 
Nike » ou « Tota lement 
irresponsable, Finalement 
c oupab le ».  
 
 
En Franc e, le méd ia  p rivilégié de d iffusion 
reste Internet, c ependant on voit appa -
raître c ette c ommunica tion sous d ’autres 
modes. Pa r a illeurs, on d istingue deux 
modes d ifférents dans c ette ac tion de 
dénigrement de logo. L’ ac tion coup  de 
poing qui vise à  dénonc er une soc iété 
de ses agissements est un des modes, 
c omme on a  pu le voir lors de la  c a tas-
trophe Erika  où les public ités de Tota l 
éta ient détournées pour ac cuser le 
groupe d ’être responsable de c ette ma-
rée noire. Ces public ités ont c irculé pen-
dant des mois sur Internet, il c onstitue le 
méd ia  privilég ié pour c e genre 
d ’événement. L’ autre pra tique suit p lus 
un phénomène de mode aux deux sens 
du terme. En effet il s’ agit p lus de trans-
former un logo à  des fins pa rodiques sans 
pour autant dénonc er un travers ou une 
non applica tion de la  RSE (Responsabilité 
Soc ia le et Environnementa le) pa r un 
grand groupe. Pour c e c as de figure, le 

support de communic a tion est le vête-
ment, en effet c e sont b ien souvent des 
tee-shirt où l’on peut lire « Mad ’ intosh » 
qui fa it référenc e au Mac intosh d ’App le 
ou dans un reg istre p lus vulga ire « niqué » 
qui fa it référenc e au groupe Nike. 

 
Cette nouvelle arme est très répandue 
en Belg ique. En effet les ONG et pa rticu-
lièrement les défenseurs de la  cause a lter 
mond ia liste, tel que le groupement Ox-
fam en font une arme de dénonc ia tion-
c ommunic a tion très efficac e. Ainsi Ox-
fam, via  sa  b ranc he jeunesse « Basta  ! » 
organise ac tuellement un conc ours de 
logobusting sur Ikea , a fin de dénonc er la  

� �



Magazine de la communic ation de c rise et sensible Vol. 13- Avril 2007 – p 25/ 47 
�

© 2007 – Tous droits réservés par les auteurs /  www.c ommunica tion-sensib le.com  
Magazine de la  Communication de Crise et Sensib le - Editeur : Observatoire International des Crises 

fabrica tion d ’ob jets. Certa ines assoc ia -
tions organisent même des a teliers qui vi-
sent à  exp liquer le choix de l’ entreprise, 
ses non applic a tions ou doutes quant à  
sa  responsab ilité soc ia le, pa r rapport à  
sa  produc tion dans les pays en voie de 
développement. Ces a teliers permettent 
de c hanger sa  vision sur la  public ité et de 
passer à  l’ ac tion c ritique et c réa tive  
 
Cette nouvelle tendanc e qu’est le « 
c asse-logo » est p romise à  un avenir flo-
rissant, il o ffre la  possib ilité aux ONG ou à 
tout ind ividu de dénonc er des ac tivités 
d ’une soc iété non c onforme aux va leurs 
éthiques et soc ia les en se servant de 

l’ image du groupe. Il est à  la  fois un ins-
trument d ’ ac tions 
lors de rassemb lements et avant tout un 
formidable outil de d iffusion, pa r le b ia is 
du visuel : p rospec tus, a ffic hes, d iffusion 
sur Internet (b logs, ma ils…) 
Ce mode semb le être un moyen effi-
c ac e c ar il est visuel, donc  p lus fac ile-
ment d iffusable et mémorisable. De p lus 
il touche aux va leurs de l’ entrep rise et in-
terpelle l’ ind ividu sur un terra in connu. 
 
Si l’on se p lac e du côté de l’ entreprise, 
on ne peut que lui conseiller de l’ inc lure 
dans sa  typologie de gestion de c rise et 
de réfléchir à  des solutions princ ipa le-
ment d ’ ordre jurid ique.  

 
Catherine Fauc houx, Dip lômée 2005 d ’un Master spéc ia lisé en  Intelligence Ec onomi-
que. Etud ie les tendanc es de c ommunication de c rise en ligne et les méthodolog ies  
de gestion de c rise. 
 

 

Crises, de 1 à 150 
Par Thierry Libaert 
ISBN 2-916429-07-7  - Collec tion : 360° 
60 pages – PDF à télécharger 
Prix  ind ic a tif pour la  Franc e 14,90 �  * 
3ème édition 2007 

« Un ouvrage de 60 pages présentant les princ ipes et 
références essentielles de toute gestion et 
communication de c rise. » 

 Au sommaire :  
1. Un auteur - 2. Deux types d e c ommunic a tion d e c rise - 3. Trois querelles 
d ’experts - 4. Quatre analog ies entre le public  et le p rivé - 5. Cinq  aspec ts de la 
c rise - 6. Six éléments d ’une note d ’organisa tion - 7. Sept c omposantes d ’une 
c ellule de c rise - 8. Huit inc ontournables en salle d e c rise - 9. Neuf p rinc ipes pour 
préparer un exerc ic e de c rise - 10. Dix réflexions - 20. Ving t d éfinitions - 30. 
Trente c ita tions - 40. Quarante éléments d ’une phrase type - 50. Cinquante 
princ ipes - 60. Soixante livres - 70. Soixante-d ix a rtic les - 80. Quatre-ving t mots 
c lés - 90. Quatre-ving t-d ix c rises - 100. Cent questions à  se poser -150. Cent c in-
quante sites Internet.  

http :/ / www.c ommunic a tion-sensible.c om/ business-c lass/   
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« Genèses » (fractale) 
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Par Did ier Heideric h  
 
 

es opéra tions d e 
d éstab ilisa tion 

sur internet ne  
sont pas nou-
velles et on se 
souviend ra  de 

l’ a ffa ire Belvéd ère. Cette fois, 
c ’est un livre-enquête sur les 
pestic id es qui fa it l’ ob jet 
d ’une m anipula tion par un 
proc essus viral. Lim ites, erreurs 
et d éshérenc es d e c eux qui 
im ag inent enc ore m anipuler 
le réseau avec  une subtilité 
d e bazar : la  guérilla 
enc lenc hée sur le net est en tra in d e d onner un form id able c oup de pub à  c e 
livre d érangeant.  
�
Déc idément, la  communica tion de c rise 
sur internet est un a rt. Art qui ne souffre 
aucun manque de rigueur au risque de 
dégénérer en c rise p lus b ruta le qui finira  
dans les méd ias c lassiques. Notre po int 
de vue, depuis des années, est de ne 
jama is avanc er masqué, le risque est 
trop  grand  de se fa ire prend re. C’est visi-
b lement le cas c onc ernant l’ opéra tion 
de déstab ilisa tion du livre « Pestic ides, ré-
véla tions sur un scandale frança is » 
(Fayard ) éc rit pa r le journa liste Fab ric e 
Nico lino, c ollabora teur du magazine 
Terre Sauvage et François Veillerette, 
p résident du Mouvement pour les droits 
et le respec t des généra tions futures.  
 
Un site web c onsac ré à déstab iliser les 
auteurs du livre 
Jusque là  rien de nouveau sous le soleil 
qui perc e les nuages toxiques dénonc és 
par les mouvements écologistes : la  
Franc e s’hab itue aux sc andales au po int 
de ne p lus pouvoir les c omp ter sur les 
doig ts d ’une main. Vra i ou faux, c e livre 
aura it pu rester b ien au chaud  et d isc ret 
sous la  serre c arbonique qui englobe la  

sphère écologiste. C’éta it sans c omp ter 
avec  le superbe c oup  de pub et surtout 
au c réd it donné à c e livre grâc e à une 
opéra tion bâc lée de lobbying sur Inter-
net. A peine le livre sorti, un nom de do-
ma ine éta it déposé www.a lerte-
environnement.org (exac tement le 26 
février 2007 à 17:53:35) et un site c réé 
sous la  forme d ’un b log. La  coïnc idenc e 
ne s’ arrête pas ic i : dès le dépa rt c e site 
fut entièrement consac ré à  déc rédib iliser 
les auteurs du livre avec  des a rguments 
c hoc s « Fab ric e Nic olino sur les trac es de 
Thierry Meyssan » ou encore « Théorie du 
c omplot et amalgames », même si 
l’auteure s’ est p liée a  l’ éc riture de quel-
ques a rtic les prétextes. En tous les cas, 
l’amalgame avec  Thierry Meyssan et la  
théorie du comp lot sont des a rguments 
particulièrement marquants dans 
l’ imagina ire collec tif : les auteurs du livre 
ont dû trouver des sourc es de légitima -
tion fac e à  la  puissanc e symbolique de 
c ette a ttaque en règle. De c e point de 
vu, l’opéra tion est réussie : Thierry Meys-
san ayant à  l’ époque bénéfic ié du levier 
de la  p resse, c elle-c i perd  d ’ emblée une 
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part importante de son c réd it dans la  dé-
fense de c e livre. Enfin, nous nous trou-
vons dans une log ique de c onfronta tion 
« journaliste c ontre journa liste » c a r les 
rédac teurs de c e site utilisent la  c aution 
journa listique pour fa ire va loir leurs pro-
pos.  
 
Légitimation 
Ca r c e qui est intéressant, c ’ est le pro-
c essus de lég itima tion du site « éc rit par 
une journa liste et quelques amis agri-
c ulteurs », un c lassique dans le genre. Le 
sens est éga lement a ffiché, c a r le site se 
veut à  la  fo is responsable et militant, 
image convenable pour les éc olog istes 
« Alerte Environnement c reuse, cherche 
et expose les motiva tions de quelques ini-
tiés qui se sont a rrogés le titre d ’ experts. 
Inc isif, c e site éc la ire les déba ts, analyse, 
déc ortique.» Entre la  théorie du comp lot 
et la  journa liste responsable, nous 
n’avons pas le choix. Le p roc essus de lé-
g itima tion est enc lenché, reste enc ore à 
p ropager l’ informa tion.  
 
Buzz et stratég ie d ’influence 
Très rap idement, les sites qui évoqua ient 
le livre semb lent avoir été passés au c ri-
b le et systéma tiquement informés de 
l’ existenc e du site www.a lerte-
environnement.org « Pour en savoir p lus 
sur le livre Pestic ides, révéla tions sur un 
sc andale frança is », c e qui a  l’ a rt 
d ’ a ttirer le c haland  sans dévoiler ses in-
tentions : c ette méthode, c ertes mes-
quine, est souvent utilisée pa r les manipu-
la teurs et c onnaît d ’ autres va riantes 
c omme « informa tion sur… » ou enc ore 
p lus simplement « informa tion.», pa r 
exemp le en entête d ’un email, comme 
nous en rec evons pa rfois d ’ illuminés. 
Cette tec hnique a  c ependant le mérite 
de fonc tionner dans de nombreux cas. 
Encore faut-il retenir le po isson dans ses 
filets. 
 
Contenu.  
Ca r sans contenu, la  promesse de 
l’ informa tion ne pourra  être tenue. Ic i, le 
ma l est fa it : l’ a c croche par les mic ro-
c ontenus « Meyssan » et « Théorie du 

c omplot » suffisent à  c réer une rela tion 
d irec te entre le livre et une effroyable 
imposture. Encore faut-il durer, par la  
qua lité du contenu. Or, dans c e type 
d ’opéra tion, le contenu annexe est sen-
sé c ontextua liser et c réd ib iliser le c onte-
nu-p iège. C’est ic i que le site en question 
trouve ses limites ca r c e contenu est pour 
l’ essentiel une ac cumula tion de cop ier-
c o ller sans auc un intérêt, très élo igné de 
la  rigueur journalistique annonc ée dans 
la  p romesse (page « Qui sommes-nous ») 
et pour cause.  
 
Effondrement 
Si le site en question relève p lus de la  ru-
b rique des c hiens écrasés que de 
l’ investiga tion journa listique, c ’ est aussi 
parc e que les auteurs ne sont pas journa -
listes *. C’est ic i que le c hâ teau de ca rtes 
virtuel s’ effond re. Révélée sur le net puis 
au grand  public  par le Cana rd  Enchaîné, 
la  manipula tion fa it ac tuellement le tour 
d ’ internet et le buzz se retourne contre 
son auteure au profit du livre déjà  réim-
p rimé deux fo is et qui trouve le soutien 
de personnalités au dessus de tous soup -
ç ons d ’amalgame. Aujourd ’hui, le site est 
ob ligé d ’a fficher une posture défensive, 
poussés à  p lus de transparenc e, 
c ontra int de s’ exp liquer c e qui est très 
éloigné de ses ob jec tifs a ffichés ou sous-
jac ents. Opéra tion ra tée orchestrée par 
des industriels via  une agenc e peu per-
formante de rela tions publiques online ? 
Initia tive ind ividuelle ou d ’un petit c erc le 
? Impossib le de le d ire même si l’ auteure 
s’ en défend  et se d it à  la  rec herc he d ’un 
emp lo i. Nous savons simplement que 
suite aux révéla tions du Canard , 
l’auteure du site s’ est pa rtiellement dé-
vo ilée, avouant que son véritab le job  est 
la  communic a tion. Fac e à  c ette débâ -
c le nous pourrions c onc lure à  l’ initia tive 
ind ividuelle. Ma is c ette hypothèse pose 
la  question du mobile et rappelons-nous 
que les esp rits – et servic es de communi-
c a tion - les mieux éc la irés sombrent par-
fo is dans les méand res d ’ internet. C’est 
un domaine qui nous réserve enc ore 
d ’ inénarrab les surp rises.  

 
 
Did ier Heideric h 
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* Ou journaliste oc casionnelle, sans c arte de p resse. Cependant, 
selon nos recherches, elle aura it écrit deux papiers en 2006 pour 
le Télégramme de Brest.  
 
Le site web  du livre : 
http :/ / www.pestic ides-lelivre.c om/   
 
 
 
 
Buzz : évolution b ruta le du volume de recherche sur Google en 
Franc e pour le mot c lé « pestic ides. » 
http :/ / www.google.fr/ trends?q=pestic ides&c tab=2&geo=FR&da t
e=2007 
 
 

 
 

 

Modèle de p lan de 
communication 
Didier Heideric h 
 
ISBN 2-916429-04-2 
Collec tio n : la  co mmunica tion et le  ma na g ement en p ra tiq ue 

1 doc ument au format Word™ à téléc harger   
12 pages - 280 Ko 
Coût ind ica tif pour la  Franc e 1,80 �  * 
 
Ce modèle de plan de communication en 10 
rubriques traite des aspec ts stratég iques, 
opérationnels et organisationnels du plan de 
communication. 

 
Ce modèle s©applique à de nombreux cas : communica tion corpora te, événementiel, 
p ro jet, lanc ement produit, c réa tion d ’entité, communic a tion financ ière, communic a -
tion interne, p lan de communic a tion de c rise,...   
 
Chaque rub rique est c ommentée avec  des conseils pour l©éc riture de votre p lan de 
c ommunic a tion. Vous trouverez éga lement dans c es pages 9 tab leaux types que vous 
pourrez utiliser ou aménager. 
Au forma t Word  et réa lisé sous forme de canevas, il vous suffira  de c ompléter les d iffé-
rents points pour réa liser votre p lan de communica tion. 

http :/ / www.c ommunic a tion-sensible.c om/ business-c lass/   
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« Neurone » (fractale) 

 
 

����
����
4	� � � 	 � ��� � �� � ���� � 	� � �� � � �� �� � � �4	� � � 	 � ��� � �� � ���� � 	� � �� � � �� �� � � �4	� � � 	 � ��� � �� � ���� � 	� � �� � � �� �� � � �4	� � � 	 � ��� � �� � ���� � 	� � �� � � �� �� � � �
� � � � �� � �� � � �� � �� �� � �� � � ��� � �� � �� � � � �� � �� � � �� � �� �� � �� � � ��� � �� � �� � � � �� � �� � � �� � �� �� � �� � � ��� � �� � �� � � � �� � �� � � �� � �� �� � �� � � ��� � �� � �
- 	 �� �- 	 �� �- 	 �� �- 	 �� � ����
par Alic e Altemaire et Hervé Renaudin * 
 
 
 

 
 
 

 

n situa tion de c rise , 
la  c apac ité de  

l’organisa tion à  p rendre des 
déc isions justes et rap ides est un 
fac teur c lé de suc c ès vers la 
sortie de c rise la  p lus favorable. 

 

 

Pourtant, le contexte et les c arac téristiques de la  c rise rendent la  p rise de déc ision en-
c ore p lus délic a te que dans un c ontexte généra l :  

- La  mise en danger de l’ entrep rise a  sur le déc ideur un impac t émotionnel, qui peut 

le conduire à  perd re son ob jec tivité dans la  prise de déc ision 

- L’ ac c éléra tion de l’ éc helle de temps impose quant à  elle une forte rigueur dans le 

p roc essus de déc ision. La  situa tion de c rise n’autorise pas de perte de temps dans 

la  prise de déc ision, mais surtout rend  d iffic ile les retours en a rrière si une déc ision 

p rise est mauva ise. Les formes struc turelles de l’ organisa tion et les modes de mana -

gement de l’ entrep rise d istordent fortement le p roc essus idéal de p rise de déc ision.  

- La  p résenc e de nombreuses parties p renantes dans la  c rise multip lie les ac teurs et 

leurs points de vue dans la  p rise de déc ision. Chac un tente d ’ imposer son po int de 

vue : meilleure solution tec hnique pour l’ ingénieur ou meilleure réponse aux a tten-

tes du public  pour le communiquant. Les baronnies et les intérêts d ivergents pré-

dominent. Ces d iscussions sont souvent des freins à  une déc ision rap ide et effic ac e. 

- Enfin, la  d ifficulté à  communiquer en temps de c rise renforc e éga lement la  néc essi-

té d ’une déc ision rap ide et sur laquelle l’ entreprise ne reviendra pas. 
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La  prise de déc ision en contexte de c rise est la rgement sous influenc e : 

 

 

Facteurs structurants de 
l 'organisation

- Divisionnelle, verticale, 
matricielle, etc

- Nationale, internationale, 
réseaux, etc

Facteurs récurrents des 
modes de management 

de l'organisation

- Formel vs informel
- Technocratique vs 

entrepreneurial

Objectifs entreprise. Logique 
des objectifs métiers

Degré d'influence du 
métier de la 

communication

Dialectique des baronnies. 
Histoire et éléments culturels.

Evaluation des options 

et prise de décision

 
 

 

 

Cec i d it, il est a isé de comprendre que la  « bonne » p rise de déc ision sera  largement 
fac ilitée et améliorée par la  mise en p lac e d ’outils et de p roc essus d ’a ide à  la  déc ision. 

 

Les Outils d ’aide à la déc ision 

 

Les ma tric es sont lég ions dans la  réflexion stra tég ique. Insistons sur le fa it qu©elles ne sont 
pas des outils mirac les.  

Une simple ma tric e Risque-Coût sera  un outil de visua lisa tion d©aide à  la  déc ision, elle 
n©est évidemment pas en tant que tel un outil déc isionnel. Pourquoi d©une entreprise à 
une autre, d©une institution à une autre, les p lans d©ac tions retenus ne sont pas les mê-
mes ? Pourquoi des choix p lus risqués que d©autres en p leine c rise ? Pa rc e que les fac -
teurs d ’ influenc e, interviennent fortement dans l©ana lyse des d ifférents sc énarios et le 
c hoix de l©un d©eux. On peut imaginer que le c hoix d©un sc énario  donné se fera  pa r 
c onsensus ouvert, d iscussion serrée, par d ic ta ture d©un membre, etc . sous l©influenc e 
des fac teurs struc turants déjà  explic ités.  

Au-delà  des ma tric es, un c erta in nombre d ’outils (fic hes de déc isions, grilles 
d ’ éva lua tion de sc énarios…) permettent de synthétiser les sc éna rios envisagés, toujours 
avec  le souc i de visua liser rap idement et de manière la  p lus transparente possib le les 
op tions.  

 

 



Magazine de la communic ation de c rise et sensible Vol. 13- Avril 2007 – p 31/ 47 
�

© 2007 – Tous droits réservés par les auteurs /  www.c ommunica tion-sensib le.com  
Magazine de la  Communication de Crise et Sensib le - Editeur : Observatoire International des Crises 

Risques d'échec 
comparés des 
Scénari i d'actions

Solution technique en 
Après-vente insuffisante

Evolution Process et des 
méthodes Qualité
insuffisante

Reconception Produit ou de 
reconstruction insuffisante

Restauration de l©image 
difficile à réaliser

Dégradation Image long 
terme sous-évaluée

Perte de ventes à court 
terme sous-évalué

Nouveaux dispositifs 
sociaux insuffisants

Augmentation Masse 
salariale insuffisante

Dédommagement Salariés 
insuffisant

Dédommagement 
Partenaires insuffisant

Dédommagement Clients 
insuffisant

Solution technique en 
Après-vente insuffisante

Evolution Process et des 
méthodes Qualité
insuffisante

Reconception Produit ou de 
reconstruction insuffisante

Restauration de l©image 
difficile à réaliser

Dégradation Image long 
terme sous-évaluée

Perte de ventes à court 
terme sous-évalué

Nouveaux dispositifs 
sociaux insuffisants

Augmentation Masse 
salariale insuffisante

Dédommagement Salariés 
insuffisant

Dédommagement 
Partenaires insuffisant

Dédommagement Clients 
insuffisant
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Option Plan d’actions P2Option Plan d’actions P1

Fiche n° :
ABC-1234 Libellé de la décision Échéance : 

11/04/2007

Problématique

Description Description

Avantages
•
•
•

Inconvénients
•
•
•

Préconisation des membres de la cellule de crise

Avantages
•
•
•

Inconvénients
•
•
•

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Exemple d ’outils d ’ a ide à la  déc ision 

 

 

Utiliser l’organisation et les proc essus pour objec tiver la déc ision 

 

Il semble important de doter l’ entrep rise d ’un processus de déc ision qui lui permette en 
c ontexte de c rise: 

- D’ intégrer simp lement la  multitude de pa rties p renantes 

- D’éva luer les d ifférents sc éna rios avec  un maximum d ’ob jec tivité 

- De p rendre des déc isions rap ides 

 

Nous avons consta té que les déc isions en situa tion de c rise, c omme dans d ’autres 
c ontextes de la  vie de l’ entrep rise, éta ient trop  souvent p rises « au fil de l’ eau ». Une 
p remière série de déc isions est fa ite pour initia liser le p lan d ’ac tions, puis on passe à 
l’ac tion, et on identifie de nouvelles déc isions à  p rend re, qui : 

- Peuvent ou non remettre en c ause des déc isions antérieures 

- Néc essitent un trava il de p répara tion de la  p rise de déc ision si b ien qu’au moment 

où l’on a besoin de c ette déc ision pour avanc er, il faut la  p réparer c e qui retarde 

d ’autant sa  mise en œ uvre. 

 

Pourtant, dans b ien des c as, les experts pa rtic ipants à  la  c ellule de c rise sont en mesure 
d ’antic iper 80% des déc isions qui seront à  p rendre, so it parc e que les déc isions sont 
c onnues même si elles ne sont pas encore priorita ires, soit parc e que l’ entreprise et ses 
experts ont une expérienc e passée de situa tion simila ire qui leur permet d ’ étab lir c ette 
liste de déc isions antic ipées.  

 

Consac rer un temps à  l’ identifica tion des déc isions qui seront à  prend re dans le temps 
de la  gestion de c rise permet d ’ antic iper au maximum la  prépa ra tion de c es déc isions, 
c e qui garantit :  

- D’avo ir le temps de p réparer correc tement toutes les déc isions qui seront prises par 

la  c ellule de c rise – Op timisa tion de la  qualité de la  déc ision 
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- D’être en mesure de mettre en œ uvre c ette déc ision au p lus tô t – Op timisa tion du 

p lanning de réponse à  la  situa tion de c rise 

- Ma is aussi, de sélec tionner les déc isions stra tég iques pour lesquelles l’ instanc e 

d ’arb itrage do it être impliquée. 

 

Il n’ existe pas de méthodologie spéc ifique pour antic iper c es déc isions, si c e n’ est un 
questionnement systéma tique de l’ ensemb le des parties p renantes dans l’organisa tion. 

La  référenc e aux c rises passées peut également être utile dans c e cas. Pour des entre-
p rises qui rencontrent souvent la  même typologie de c rise (mouvement soc ia l, pa r 
exemp le), il peut être effic ac e d ’étab lir une liste des déc isions à  p rendre éc helonnées 
dans le temps a fin d ’ ac c élérer c ette phase d ’antic ipa tion de la  déc ision.  

 

Cette identific a tion des déc isions et de leurs op tions est le po int de dépa rt du proc es-
sus c oordonné de p rise de déc ision. Pour éviter les b ia is dans la  déc ision exac erbés par 
le c ontexte de c rise, il est important qu’un ac teur de l’ entrep rise soit nommé c oord ina -
teur de la  déc ision. Son rô le n’ est pas tant de construire les d ifférents sc éna rios ou de 
les éc la irer, ma is p lutô t de s’assurer qu’un c erta in nombre d ’étapes et de voix néc essa i-
res à  la  c onstruc tion d ’une vision c la ire et exhaustive de c hac une des op tions. Ce dos-
sier a rgumenté de façon objec tive permettra  a lors de p rendre la  déc ision de la  meil-
leure manière possib le dans c e contexte mouvementé.  
 

Identification 
des décisions à prendre

Inventaire 
des critères de décisions

Identification 
des options envisageables

Argumentation objective 
des options

Communication 
des décisions prises

PRISE DE DECISION

Mise en œuvre  
des décisions prises  

Exemple de séquenc ement 
Proc essus de déc ision ob jec tivé 

�
�
�
* Alice Altemaire et Hervé Renaudin 
Consultants en Organisation et Management – RENAULT 
 
 
Auteurs de « Gestion de c rise : mode d ’emploi » aux Editions 
Lia isons, 2007  
 
 

http :/ / www.a la p a ge.co m/ mx/ ?typ e=1&tp =F&d onnee_a p p el=GKDZI&l_isb n=9782878806830 
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« Jonathan Livingston » (fractale) 

 

 
 
 

����
�� ) � � ��� � � �� 	�� � � �� � �� ���� � �� ��� ) � � ��� � � �� 	�� � � �� � �� ���� � �� ��� ) � � ��� � � �� 	�� � � �� � �� ���� � �� ��� ) � � ��� � � �� 	�� � � �� � �� ���� � �� � � �� �� �� �
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Gabrielle Devarenne* 
 

�La 
rec rud esc enc e 
c es dernières 
sem aines d es 
agressions de 
professeurs d ans 

les établissements sc ola ires 
d u sec ond a ire souligne 
l’ urgenc e d ’une réflexion 
globale sur les méthod es et 
les moyens à  m ettre en 
œ uvre pour stopper ce qui 
pourra it être bana lisé. Même 
si la  plupart d es agressions 
restent im prévisibles, 
l’ antic ipa tion d e tels événements par la  m ise en plac e d ’un programme 
d ’ac tions et d ’ inform ation au sein d es rec tora ts m ais aussi d es établissements 
est à  privilég ier..   
 
Responsabilité, imméd ia teté, transpa-
renc e : c es mots c lés de la  communic a-
tion de c rise p rennent également tout 
leur sens en milieu sc ola ire. Fac e à  un 
pub lic  nombreux, p lus de 1000 élèves 
par étab lissement très souvent, dont les 
NTIC n’ont p lus de sec rets pour eux (SMS, 
ma ils, photo, vidéo via  les téléphones 
portab les multifonc tions, et autres 
b logs…), il est important de réagir dans 
l’ instant pour c larifier l’ informa tion, et 
que c elle-c i émane d ’une sourc e fiab le 
et o ffic ielle. La tenta tion sera it grande 
de ne pas communiquer sur c e type de 
fa its sous p rétexte de p réserver la  répu-
ta tion des étab lissements, ou d ’éviter 
que des fa its simila ires ne se reproduisent 
dans d ’autres, avec  pour exc use un c li-
ma t de vio lenc e la tent généra lisé. Il est 
c la ir qu’ il est d iffic ile de mesurer les ris-
ques de « c ontagiosité » de c es passa -
ges à  l’ac te. 

 
Dans le c as de la  Cité Scola ire Interna-
tionale de Lyon, où un enseignant a  été 
poignardé (hors de danger aujourd ’hui) 
le 5 mars dernier pa r un lyc éen, une 
vra ie réac tivité de la  pa rt du rec tora t et 
du lyc ée a  permis d ’ éc la irc ir les fa its au-
p rès de la  presse. Et, une prise en charge 
des élèves de la  c lasse c onc ernée a  été 
effec tuée suite à  l’ événement. Une ré-
union d ’ informa tion a  eut lieu dans le 
gymnase regroupant les élèves du co l-
lège et du lyc ée. Les élèves ont écouté 
a ttentivement leur p roviseur qui a  « 
c ondamné l’ac te ma is p la int son auteur 
». Leurs applaudissements à  la  fin des in-
terventions des rep résentants des élèves, 
des p rofesseurs, et des pa rents  ont té-
moigné d ’une grande cohésion. 
 
Dans c e contexte spéc ifiquement inter-
na tiona l, le champ  de réperc ussion est 

� �
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géographiquement et c ulturellement 
p lus étendu puisque qua rante-huit na-
tionalités sont rep résentées. Sep t sec tions 
interna tionales de l©école élémenta ire au 
lyc ée : a llemande, angla ise, espagnole, 
ita lienne,  japona ise, polona ise et portu-
ga ise. Une popula tion sco la ire c ompo-
sée p rinc ipa lement d ’ enfants de c adres 
expa triés de multina tionales et d ’ enfants 
de c ouples mixtes. Une situa tion 
d ’ord ina ire sans histoire mais à  laquelle 
peuvent s’a jouter des prob lèmes fami-
liaux qui à  l’ éc helle de la  p lanète 
s’ intensifient (sépara tion et éloignement 
des familles). Le modèle « sp lit family » 
dont souffrent beauc oup  de cadres ex-
pa triés se répercute a  fortiori sur les en-
fants et adolesc ents, popula tion émi-
nemment sensib le. 
 

Le rôle exemp la ire des CPE (c onseillers 
p rinc ipaux d ’éduca tion), une exc ep tion 
franç aise, pour favoriser le d ia logue 
avec  l’ ensemble des ac teurs de la  
c ommunauté scola ire, est un moyen de 
p révention, d ’a lerte sur c erta ins prob lè-
mes très efficac e. Ma is le manque de 
personnel pour c omp léter c ette ac tion 
notamment de psychologues, est à  sou-
ligner. La mise en p lac e d ’une c ellule 
d ’ a ide psychologique après les fa its, et 
la  possib ilité pour les élèves qui le souha i-
tent d ’assister à  une séanc e 
d ’ informa tion donnée par des avoca ts 
sur les d roits et le sta tut de l’ enfant dans 
un cas de délinquanc e (ma tériel ou phy-
sique) est aujourd ’hui c ourante. 
L’ informa tion et la  sensib ilisa tion en 
amont, de faç on régulière et auprès de 
l’ ensemb le des élèves, le sont moins ou 
parc ellisées pa r manque de moyens.  

 
 
* Gabrielle Devarenne est Consultante en communic ation 
Tél. : +33 (0)6.60.73.70.98 - E-mail : devarenn@free.fr 
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La c ommunication verte 
Par Thierry Libaert 
ISBN 2-916429-06-9 - Collec tion : 360° 

1 doc ument au format PDF™ à téléc harger   
225 pages - 1,5 Mo 
14,90 �  * 
 
Réédition -  Nouvelle préfac e de Thierry Libaert 
 
Pa ru en 1992, c et ouvrage de référenc e est le premier guide 
opéra tionnel de la  c ommunica tion environnementa le des 
entreprises. Il nous livre les règles d ’or d ’une c ommunic a tion 
effic ac e dans le sec teur de l‘ environnement au travers de 

nombreux exemples c onc rets. Ce livre a  été sa lué pa r l©UNESCO : "C©est pa r la  notion 
de "communica tion verte " forgée par Thierry Libaert (1992) que l©on a  p ris connais-
sanc e de la  communic a tion environnementa le" et pa r la  p resse professionnelle lors de 
sa  première parution. 
Ce livre a  ob tenu la  médaille 93 de l’Ac adémie des Sc ienc es Commerc ia les. 

Voir : http :/ / www.c ommunic a tion-sensible.c om/ business-c lass/   
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« Battement d’aile» (fractale) 
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Titre original : « Shangai, mon amour » 
http :/ / www.c ommunica tion-sensib le.c om/ artic les/a rtic le0128.php  
 
Traduc tion réalisée par Hong Wang, journaliste à Epoch Times et NTDTV  
http :/ / epochtimes.c om/    - http :/ / www.ntd tv.c om  
 
 
 
 

Ne quittez pas. 
 

Vous êtes bien sur le magazine francophone de la c ommuni-
cation de c rise et sensible. 
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� � �! 	 � �' �� � �! 	 � �' �� � �! 	 � �' �� � �! 	 � �' �par Didier Heiderich 
�

' �� � �� �' �� � �� �' �� � �� �' �� � �� � ��������
Ac tualité  de l’Observatoire  International d es Crises (OIC) 

�
Censure 

« Le Magazine de la c ommunic ation de c rise et sensib le c ensuré en 
Chine » 
Notre c ommuniqué : 

http :/ / www.c ommunica tion-sensib le.c om/ pressroom/ c ommunique-c ensure.htm   
 
Afin de permettre à  nos lec teurs en Chine d ’ac c éder au Magazine, un site web  miroir à  
été c réé. Celui-c i est d isponib le depuis : 
http :/ / www.c yberc rise.info / index-china .htm  
 
Nouvel espac e sur le site web 
 

Le Magazine de la c ommunic ation de c rise et 
sensib le ouvre sur son site web l’espac e  
« business c lass ». 
Disponib le depuis 24 pays, l©espac e « business c lass » p ropose des documents et ouvra -
ges en téléc ha rgement à  destina tion des responsab les de la  communica tion et des 
manageurs. Ac c essib les à  très bas p rix depuis un numéro audiotel, notre vo lonté est de 
mettre à  la  portée de tous des doc uments et ouvrages à  forte va leur a joutée réd igés 
par des spéc ia listes. 
http :/ / www.c ommunica tion-sensib le.c om/ business-c lass/   
 
Presse 
Depuis notre p réc édent numéro, p lusieurs a rtic les et interviews des fonda teurs de l’OIC 
sont pa rus dans la  presse, notons p lus particulièrement : 

 
"Grandeur et misère d �Internet", artic le de  Did ier Heideric h dans Libéra -
tion du 19 mars 2007 

http :/ / www.libera tion.fr/ rebonds/ 241774.FR.php?mode=PRINTERFRIENDLY  
 

 
"Total, un groupe à l�image ternie par les affaires", Interview de Thierry Li-
baert pa r l’AFP – en février 2007 
http :/ / news.fr.msn.c om/ Artic le.aspx?cp -documentid=2936617  

 
 
"La c ommunic ation de c rise à l�heure des nouveaux médias ", Interview 
(entre autres) de  Christophe Roux-Dufort et  Did ier Heiderich dans Le 

Monde du 30 janvier 2007. 
http :/ / www.lemonde.fr/ c g i-
b in/ ACHATS/ ac heter.c g i?offre=ARCHIVES&type_item=ART_ARCH_30J&objet_id=974959  
 

 
"La présidenc e des c rises", a rtic le de Thierry Libaert et Christophe Roux-
Dufort dans La Tribune du 3 Janvier 2007 
http :/ / www.la tribune.fr/ info / La -p residenc e-des-c rises-~-
20070301U6YUSEA-$Db=Arc hives/ Arc hivesProxy.nsf   
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'''' �� 	 � � ��� ��� 	 � � ��� ��� 	 � � ��� ��� 	 � � ��� � ��������
Ac tualité  de la  formation en communication de c rise et communication d ’influenc e 

�
Formation « Communic ation de c rise » les 14 et 15 juin 2007 à Bruxelles  
2 jours.  
Au p rogramme : c omprend re et antic iper les c rises, stra tég ies et 
messages, rebondir, rela tion avec  les médias, mise en situa tion (exerc ic e) 

et séanc e de méd ia  tra ining ind ividualisée. 
Forma tion animée par Did ier Heideric h, p résident de l’Observa toire Interna tional des 
Crises et Stephen Buna rd , journaliste, media tra iner et coach communic a tion. 
Information et insc rip tion : 
http :/ / www.c ommunica tion-sensib le.c om/ forma tion-c rise-bruxelles 
 
 

Formation : R.P, Lobbying et Internet, les 18 et 19 juin 2007 
Blogs, wikis, référenc ements, c ommuniqués en ligne, flux 
RSS, web  2.0 : Développer la  notoriété de votre entreprise 
sur le net et antic iper les rumeurs.  

Forma tion animée par Laurent Durgea t de PRFormanc e et Did ier Heideric h 
Information et insc rip tion :  
http :/ / www.stra teg ies.fr/ forma tions/ deta il_form.php?id_p roduit=17619&id_domaine=10
55&from=liste_form_conf.php   
 
 

'''' " � ����" � ����" � ����" � ���� ����
 
Ca tegorynet a  lanc é deux nouveaux servic es de veille :  
 

« Veille de presse » qui surveille p lusieurs milliers de sourc es d ’ informa tion, p resse et 
b logs : http :/ / www.veilledepresse.c om   
 
L’agenda de la presse et de la c ommunic ation, avec  les manifesta tions, événements et 
forma tions : 
http :/ / www.c a tegorynet.c om/v2/ component/ op tion,c om_eventc a l/ Itemid ,623/   
 
 

 '''' � �� � �� � ��� �� � �� � ��� �� � �� � ��� �� � �� � �� ��������
 
Mémoire « Affaire Rhodia, retour sur une c rise financ ière. Les enjeux 
d’une guerre d’images et d’une guerre de discours. » 
Par Estelle Jeannerot Mémoire de Master Recherche CELSA 
Le gestionna ire, fac e à  la  réa lité d ’ un système éc onomique et média tique 
en profonde muta tion, se trouve confronté à  sa  c apac ité à  répond re aux 
a ttentes, particulièrement en situa tion de c rise. Il s’ ag it aujourd ’hui de se 

doter des outils permettant d ’ a juster les p ra tiques de l’ entrep rise à  la  réa lité d ’ un sys-
tème. C’est dans c e cad re ép istémologique que s’ inscrit notre réflexion, p roposant des 
éléments de réponses aux nombreuses questions soulevées par la  sphère extra  finan-
c ière.  Suite et téléc hargement du mémoire :  
http :/ / www.c ommunica tion-sensib le.c om/ artic les/a rtic le0163.php  
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����

'''' � � ��� �� � ��� �� � ��� �� � ��� �  

 
BlueKiwi : Intelligence collec tive interne 
Fondée par Carlos Diaz et Christophe Routhieau des p ionniers du web , 
j’ a i assisté à  une démonstra tion « b luffante » de BlueKiwi la  première 
p la teforme soc ia le destinée à  c rista lliser l’ intelligenc e co llec tive au sein 
de l’ entreprise. Testée grandeur na ture et utilisée au quotid ien par 

p lusieurs grandes soc iétés (Dassault Systèmes, La  Poste, Danone,…) l’ inc royable c apa -
c ité du net de fédérer les intelligenc es de c ette so lution trouve en interne un mode de 
régula tion particulièrement surprenant : c ertes, elle permet d ’utiliser « l’ intelligenc e 
dormante » des entrep rises, de fédérer autour de p ro jets mais éga lement de dévelop -
per la  c réa tivité globa le et donc  l’ innova tion de l’ entrep rise c ec i dans tous les domai-
nes. La  puissanc e de l’ob jet est tel qu’ il me pa raît aujourd ’hui d iffic ile d ’ en connaître 
tous les aboutissants, mais on peut imaginer des app lica tions en gestion de c rise dans 
la  détec tion de signaux fa ib les, dans la  capac ité à  fédérer en situa tion de c rise et 
d ’ ac croître la  résilienc e globale de l’ entrep rise. Cependant un bémol : Bluekiwi débou-
lonne c erta ins verrous hiérarchiques et p lus pa rtic ulièrement les « petits chefs » pra ti-
c iens de la  rétention d ’ informa tion, c e qui me semb le demander un ac compagne-
ment.  – D.H. 
http :/ / www.b luekiwi.fr  
 

 
 Cooperation and the Emergenc e of Role Differentiation in the Dynamic s 
of Soc ial Networks 
Víc tor M. Eguíluz (IMEDEA), Martín G. Zimmermann (Universidad  de 
Buenos Aires), Camilo  J. Cela -Conde (Universidad de las Islas Balea res), 
Maxi San Miguel (IMEDEA) 

By means of extensive computer simula tions, the authors consider the entangled c o-
evolution of ac tions and  soc ia l struc ture in a  new version of a  spa tia l Prisoner©s Dilemma 
model tha t na tura lly g ives way to  a  proc ess of soc ia l d ifferentia tion. Diverse soc ia l ro les 
emerge from the dynamic s of the system: leaders a re ind ividua ls getting a  large payoff 
who are imita ted  by a  considerable frac tion of the popula tion, c onformists a re unsa tis-
fied  coopera tive agents tha t keep  coopera ting, and  exploiters a re defec tors with a  
payoff la rger than the average one ob ta ined by coopera tors.  
http :/ / www.journals.uc hicago.edu/ AJS/ journal/ issues/ v110n4/ 080196/ 080196.html  
 
 

The Forthc oming Dig ital Tsunami 
Hal Berghel, PhD, Direc tor - Center for Cybermedia  Resea rch 
Identity Theft and  Financ ia l Fraud  Researc h and Opera tions Center  
Abstrac t: Humans have recognized  for severa l millennia  tha t the 

c omplexity o f their lives is a  func tion of time. When we reminisc e about the "good  old  
days," we refer the simplic ity and  tranquility. When we look forwa rd  we have a lways do 
so with trep ida tion. 9/ 11, c yber-terrorism, and  the Dec ember, 2004 Ind ian Oc ean tsu-
nami a re a ll reminders tha t our fea rs a re not without wa rrant. 
In this paper we©ll look forwa rd  to  another impending d isaster tha t I©ve labeled  the Digi-
ta l Tsunami. If we©re not c areful, the forthcoming d igita l tsunami may be far more 
threa tening than its rec ent verid ic a l c ounterpa rt. 
http :/ / www.b ib l.ulava l.c a / ia tul2005/ ia tul-pres/ ha l_berghel.pd f  
 
����
����
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Friends, Friendsters, and Top 8: Writing 
c ommunity into being on soc ial network sites 
by danah boyd  

 
“ Are you my friend? Yes or no?”  This question, while fundamenta lly odd , is a  key com-
ponent o f soc ia l network sites. Pa rtic ipants must selec t who on the system they deem to 
be ‘Friends.’  Their c hoic e is pub lic ly d isp layed for a ll to see and becomes the bac kbone 
for networked  pa rtic ipa tion. By examining wha t d ifferent partic ipants groups do on so-
c ia l network sites, this paper investiga tes wha t Friendship  means and  how Friendship  a f-
fec ts the culture of the sites. I will argue tha t Friendship  helps people write community 
into  being in soc ia l network sites. Through these imagined  egoc entric  communities, par-
tic ipants a re ab le to express who they a re and loc a te themselves c ultura lly. In turn, this 
p rovides ind ividua ls with a  c ontextua l frame through whic h they c an properly soc ia lize 
with o ther pa rtic ipants. Friending is deeply a ffec ted  by both soc ia l proc esses and  tec h-
nolog ica l a ffordanc es. I will a rgue tha t the estab lished  Friending norms evolved  out o f a  
need  to  reso lve the soc ia l tensions tha t emerged  due to  tec hnologica l limita tions. At 
the same time, I will argue tha t Friending supports p re-existing soc ia l norms yet because 
the a rchitec ture of soc ia l network sites is fundamenta lly d ifferent than the arc hitec ture 
of unmed ia ted  soc ia l spac es, these sites introduce an environment tha t is quite unlike 
tha t with which we are ac customed . 
http :/ / www.firstmonday.org/ issues/ issue11_12/ boyd /   
 
  

'5���	�'5���	�'5���	�'5���	�  

 
 

Gestion de c rise, mode d ’emploi 
Pa r Hervé Renaudin et Alic e Altemaire 
27 EUR, ed itions Lia isons  
Ce livre très complet et rigoureux, réd igé pa r des spéc ia listes, est avant 
tout une guide. Il décrit avec  préc ision les moyens de p révenir les c rises 
et les méthodes de gestion de c rise, le management des c ellules de 
c rise et la  gestion de l’après c rise.  Utile et p ra tique.  
 

http :/ / www.a lapage.com/ mx/ ?type=1&tp=F&donnee_appel=GKDZI&l_isbn=978287880
6830  
 

La c ommunic ation au travail 
Pa r Stéphane Olivesi 
15 EUR, c hez PUG 
Ce livre se présente comme un essa i de soc io logie c ritique. La commu-
nica tion est mise en perspec tive pa r les rapports inhérents au trava il.  
L’ auteur démontre les méc anismes qui conduisent au mode managé-
ria le et démonte avec  acuité nombre d ’ idées reç ues.  Ind ispensab le 
pour les étud iants, c e livre permettra  aux p rofessionnels de resituer les 
ac tes (et pensées) dans le contexte soc ia l des entrep rises.   
 

http :/ / www.a lapage.com/ mx/ ?type=1&tp=F&donnee_appel=GKDZI&l_isbn=270611382
0  
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“ Yes, FBI Misused Patriot Ac t”  
In response to  the Justic e Department©s damning aud it, FBI d irec tor Robert 
S. Mueller and Attorney Genera l Alberto Gonzales ac knowledged  illega l 
use of the USA Pa trio t Ac t to  invade Americ ans© p rivac y. 

http :/ / news.wired .c om/ dynamic / stories/ N/ NATIONAL_SECURITY_LETTERS?SITE=WIRE&SEC
TION=HOME&TEMPLATE=DEFAULT   
 

 “ I believe that what is wrong with our sc hools in this nation is that they 
have bec ome unionized in the worst possib le way…”  
(Or educa tion ac cord ing to  Steve Job$: wanna be your teac her. –D.H) 
Leander Kahney 
Steve Jobs makes a  lo t o f sense when he©s ta lking about music  and 
c opyright p rotec tion, but when the top ic  is sc hools, he seems to  be on a  
d ifferent p lanet: App le©s CEO thinks teac hers© unions ruined  educ a tion. 

Maybe teac hing c an be outsourc ed  to  Chinese iPod  fac tories where unions aren©t a  
p rob lem. Jobs a rgue tha t vouchers will a llow pa rents, the "c ustomers," to  dec ide where 
to  send  their kids to sc hool and  the free market will sort it out. 
http :/ / www.wired .c om/ news/ c o lumns/ 0,72754-0.html?tw=wn_c olumns_8  
 
����
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Les entreprises subissent de p lus en p lus de mise en c ause sur Internet et se trouvent 
souvent dépassées par des b loggeurs p lus ou moins pertinents… Entre défa illanc e de 
servic e et ac tions de groupe, voic i trois c as d ’espèc es. 
 

Apple (enc ore) : la multinationale est déc idément fâc hée avec  la RSE 
Ap rès les déc la ra tions tonitruantes de S. Jobs (vo ir c i-dessus) qui voud ra it 
réduire l’ éduc a tion des enfants à  l’ utilisa tion d ’ iPod ,  c ’ est Greenpeac e qui 
c ueille une pomme déc idément pas très verte en c lassant l’ entrep rise à  la  
dernière p lac e de leur c lassement « Pour une high-tec h responsab le ». Et 

d ’ inviter les fans d ’App le à reverd ir la  pomme avec  un site dédié : 
http :/ / www.greenmyapp le.org/ . – D.H.  
 
 
SNCF – Comment faire la promotion d ’un site d ’usagers en c olère… 
Le détournement de logo est monnaie c ourante et il est donc  norma l pour toute en-
trep rise de défend re c e c apita l visuel, ma is c ette défense  peut c onduire à  des désa-
gréments. C’est a insi qu’un (médiocre) détournement du logo de la  SNCF par un site 
d ’usager méc ontent vient d ’ engend rer le courroux de la  soc iété qui s’ est traduit pas la  
demande de retra it des logos détournés. Cette injonc tion, c omme c ’est régulièrement 
le c as, a  p rovoqué un buzz autour du b log de c et usager, tout en permettant aux in-
ternautes de continuer à  visua liser les logos et pub lic ités détournés depuis le cache de 
google… et chacun de les transférer via  son ca rnet d ’adresses.  - D.H. 
http :/ / xmo.b logs.c om/ tra in_tra in_quotid ien/   
Le d ro it de réponse exerc é par la  SNCF : 
http :/ / www.pointb log.c om/past/ 2007/ 03/ 22/ d roit_de_reponse_de_la_snc f.htm  
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Le Peuple des Dunes 
Cette superbe appella tion donnera it à  elle seule l’ envie de c réer une agenc e de pub . 
Ma is très loin d ’ être le cas, il s’ag it d ’un collec tif « c itoyen » qui p roteste avec  b rio 
c ontre le p rojet d©extrac tion de sab le marin entre Quiberon et Gâvres (Franc e) par le 
groupe La fa rge.  – D.H.  
http :/ / peup ledesdunes.b log.com/   
 

'''' �������� ������ � � � ��� � � � ��� � � � ��� � � � �  

 
Edelman Trust Barometer 2007 
Ce rapport, toujours aussi intéressant, nous revient c haque année. Le 

c onsta t princ ipa l conc erne le retour de la  confianc e envers les entreprises aux USA, la  
mauva ise image des marques américa ines en Europe et le trad itionnel manque de 
c onfianc e des européens pour leurs gouvernants. On notera  également la  montée des 
a ttentes c itoyennes.  – D.H.  
http :/ / www.edelman.c om/ trust/ 2007/ trust_fina l_1_31.pd f   
 
The State of the News Media 2007 (USA) 
The Sta te of the News Med ia  2007 is the fourth ed ition of our annual report on the 
health and sta tus of Americ an journalism. 
Its goal is to  ga ther in one p lac e as muc h da ta as possib le about a ll the ma jor sec tors 
o f journa lism, to  identify trends, mark key ind ica tors, note areas for further inquiry and 
p rovide a  resourc e for c itizens, journa lists, and resea rchers. 
http :/ / www.sta teofthemedia .org/ 2007/ index.asp   
 
 

Wikipedia: In brand we trust? 
by Alyc ia  de Mesa  
Wikipedia  is unquestionab ly the roc k sta r o f fac t-based  b rand 
democra tiza tion. Sta rted  in 2001 by Jimmy Wales, Wikiped ia  was the ex-
perimenta l byp roduc t o f an expert-written online enc yc lopedia  ca lled 
Nuped ia . The dea th of Nupedia  led  to  the rise of the people-controlled 

Wikipedia , which rec eived  its first New York Times c overage in Sep tember 2001 and 
ga ined  over 20,000 enc yc lopedic  entries by the end  of its first year. The site was quic kly 
expanded into  interna tional versions. By 2006, the English version boasted  1.5 million a r-
tic les and  over one million registered users. Tha t same year it was named  in brand -
c hannel©s Readers© Choic e Awards as the number-four b rand  (in the Global c a tegory; it 
p lac ed  fifth in the US & Canada  region) tha t influenc es the way we live. All o f this as the 
c ompany opera ted as a  non-p rofit, with volunteers manning nea rly the entire thing. 
http :/ / www.b randchannel.c om/ start1.asp?fa_id=360   
 

Subliminal advertising leaves its mark on the brain 
University College London researc hers have found the first physio logi-
c a l evidenc e tha t invisib le sublimina l images do attrac t the bra in©s a t-
tention on a  subconsc ious level. Using fMRI to  detec t the impac t on 
b ra in ac tivity in the prima ry visua l c ortex, they found  sub jec ts© bra ins 
d id  respond  to  the ob jec t even when they were not c onsc ious of 
having seen it.  
"These find ings point to  the sort o f impac t tha t sub limina l advertising 

may have on the b ra in," sa id  Dr. Bahador Bahrami, o f the UCL Institute o f Cognitive 
Neurosc ienc e and  the UCL Department o f Psyc hology. "Wha t our study doesn©t address 
is whether this would  then influenc e you to  go out and  buy a  produc t." 
http :/ / www.eureka lert.org/ pub_releases/ 2007-03/ uc l-sa l030607.php  
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A Positive Theory Of Moral Management, Soc ial 
Pressure, And Corporate Soc ial Performanc e 
David  P. Ba ron, Stanford University -  GSB 

This paper provides a  theory of firm behavior motiva ted  by mora l duty, self-interest, and 
soc ia l pressure. A mora lly-managed  and  a  self-interested  firm compete in a  market in 
whic h their c orpora te soc ia l performanc e (CSP) provides produc t d ifferentia tion. In ad -
d ition to ac ting as c onsumers, c itizens have warm g low preferenc es for personal giving 
to  soc ia l c auses, ho ld ing shares in firms provid ing CSP, and  contributing to  soc ia l pres-
sure to  inc rease CSP. A 35 pages research paper.  
https:/ / gsbapps.stanford .edu/ resea rchpapers/ libra ry/ RP1940.pd f 
 

 
Brain absorbs subliminal messages - if not too busy 
Sub limina l messages do leave a  mark on the b ra in, say sc ientists. Using 
b ra in scanners, they found  we often record  images we a re not even 
aware of having seen. 
http :/ / www.gua rd ian.c o.uk/ sc ienc e/ story/ 0,,2029729,00.html  

 
 
On ac hète b ien les c erveaux 
Les liens des rég ies public ita ires avec  les neurosc ienc es prouvent que la  fab ric a tion de 
"c erveaux humains d isponib les" c hers à  Pa trick Le Lay, le président de TF1, est devenue 
une réa lité des médias. Une idéologie est à  l©œ uvre : elle vise à  nous rendre étrangers à 
nous-mêmes pour fa ire de nous des c ib les normées en fonc tion d©intérêts marketing. 
http :/ / www.agoravox.fr/a rtic le.php3?id_a rtic le=20266  
 

Return on Reputation 
The la test in H&K series of Corpora te Reputa tion Wa tc h stud ies, was 

c onduc ted  in assoc ia tion with public  op inion resea rch firm MORI. It examines the va ri-
ous ways investment ana lysts assess c ompany performanc e and  sha reholder va lue and 
identifies the key fac tors driving investment dec isions. A 19 pages report. 
http :/ / www2.hillandknowlton.com/ c rw/ intro .asp  
����

 
Enemies of sc ienc e 
"Bra in d ra in": in England , sp in doc tors and  government agenc ies are 
undermining the quest for knowledge. – D.H.  
http :/ / www.gua rd ian.c o.uk/ sc ienc e/ story/ 0,,1946287,00.html 
 

  
����
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U.S. bans farmers from p lanting GMO-tainted ric e 
Fri Ma r 9, 2007 11:54PM EST WASHINGTON (Reuters) –  
The U.S. Department o f Agric ulture on Friday banned 
fa rmers from p lanting a  va riety o f ric e conta ining genetica lly modified 
ma teria l tha t has not been approved  by the government, and  it to ld  
growers to  destroy any p lantings of the seed .  
http :/ / www.reuters.c om/ a rtic le/ domestic News/ idUSN092143120070310  

http :/ / www.aphis.usda .gov/ newsroom/ content/ 2007/ 03/ ge_ric eseed_sta tement.shtml   
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Quelle politique de l�énerg ie pour l�Union européenne ? 
Rapport de l’ Institut Monta igne, Mars 2007 
Hausses très sensib les des p rix des p roduits pétroliers, du gaz et de 
l©élec tric ité ; risques de rup ture d©approvisionnement ; panne d©élec tric ité 
géante ; dépendanc e énergétique c ro issante de l©Europe… Chac un 
s©ac c orde pour d ire que l©énerg ie est un enjeu absolument c ruc ia l. Et 
pourtant, une politique européenne de l’ énergie peine à  p rendre corps, 

c a r chaque Eta t membre souhaite c onserver dans c ette ma tière un pouvoir de 
déc ision autonome, même si sa  p rop re capac ité d©ac tion s©en trouve a ffa ib lie.  Le der-
nier rapport de l’ Institut Monta igne entend , dans c e c ontexte, préc iser pourquoi et 
c omment l©Europe doit, sans a ttendre, se doter d©une politique commune de l©énerg ie. 
Sep t p riorités d©ac tion sont proposées. On notera  que le rapport est sensib le à  la  gestion 
de c rise (pages 77 – 78)  
http :/ / www.institutmonta igne.org/ site/page.php?page_id=2545  
�
Comme un parfum de déc roissanc e 
Marketing Is Dead @ François Laurent 
« Réc emment, Jean-Claude Besson Girard , d irec teur de la  revue Entrop ia , déc lara it à  
Libéra tion : « La  notion de décro issanc e est extrêmement c hoquante puisqu’elle sous-
entend  qu’ il y aura it un "au-delà  du développement", idée impensab le qui remet en 
question tout l’ imagina ire oc c identa l, fondé sur une c royanc e aveugle dans le mythe 
du progrès depuis p lus de deux sièc les ». 
Danielle Rapoport, quant à  elle, n’ hésite pas à  la  fois à  transgresser c e tabou, et à  
s’ adresser à  des gens de marketing en leur conseillant  de ne pas suc comber aux sirè-
nes des stra tégies marketing. » 
http :/ / ma rketingisdead .b logsp irit.c om/ a rchive/ 2007/ 03/ 02/ c omme-un-parfum-de-
d%C3%A9c ro issanc e.html  
 
 

Risques et c rises sanitaires : résultats de la deuxième vague de 
l�enquête d �op inion. Mémoire, perc eption et c onfianc e des Franç ais. 
Vae Solis Corpora te et OpinionWay, en partena ria t avec  le CNRS 

Des franç ais de p lus en p lus inquiets : p rès de 8 frança is sur 10 se d isent inquiets et l©In-
d ic e Synthétique des Cra intes Sanita ires progresse de 5 po ints. Inquiets, ma is pas fa ta lis-
tes : 81% des Franç ais pensent qu©il est possib le d©éviter les c rises dans le domaine de la  
santé. 
Le risque de l©impac t du c hangement c lima tique sur la  santé ressort comme l©enjeu ma-
jeur des procha ines années : 68% des franç ais sont inquiets de l©impac t des c hange-
ments c lima tiques pour eux même et à  92% pour les généra tions futures.  
Pa r a illeurs, ils sont 79% à  penser que le gouvernement ne fa it pas le néc essaire…  
http :/ / www2.c nrs.fr/ p resse/ c ommunique/ 1024.htm  
 
Notoriété du CNRS, une étude 
On notera  dans c ette étude les a ttentes de la  popula tion en ma tière de travaux de re-
c herches sur l©environnement et le développement durable. –D.H.  
Un rapport de 14 pages - 
http :/ / www.c nrs.fr/ fr/ p resenta tion/ doc s/ c nrs_enquete200611.pd f  
 
Les « fonds vautour » tournent autour des pays pauvres  
Pa r Ala in Grandjean, Capita lisme Durable 
Les « fonds vautour » sont connus pour profiter des fa illes jurid iques a fin d ’ ac c umuler de 
c onfortab les p lus-va lues sur le dos des p lus fa ib les. Auc une mora le ni d ’ éthique, juste 
des bénéfic es… 
http :/ / www.c ap ita lismedurab le.c om/ site/ index.php?id=1&num=449   
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 Contre hommage à Baudrillard  * 
Quel p lus bel hommage pouva it être donné à  l’ homme de la  « contre-
histo ire » qui annonç ait « la  liquida tion de tous les référentiels » que de lui 
c onsac rer un a rtic le intitulé « Jean Baud rilla rd  n’a  pas eu lieu » ? Un artic le si-
gné Philippe Corc uff. – D.H 

http :/ / www.liens-soc io .org/ artic le.php3?id_artic le=2186    
* Soc io logue et p hilosop he fra nça is d isp a ru le 6 ma rs 2007 
 

 

Climat : les experts c onfirment leurs prévisions pessimistes  
Les experts sc ientifiques du GIEC ont remis leur 4ème rapport sur 
les c hangements c lima tiques dont le degré de c ertitude est 
désormais de 90%. 600 experts ont c onfirmé p révoir une hausse 
des tempéra tures comprise entre 1,9° et  6,4° pa r rapport à  la  pé-

riode 1980-1999. Elle va riera  en fonc tion des efforts qui seront entrep ris pour lutter contre 
les émissions de gaz à  effet de serre.  
http :/ / www.novethic .fr/ novethic / site/ artic le/ index.jsp?id=106761  
 
 

 L�ASN ouvre sur son site Internet une rubrique c onsac rée aux 
intervenants en situation d �urgence rad iolog ique et nuc léaire 
 L©ASN (Autorité de Sureté Nuc léa ire - Franc e) ouvre dans l©espac e 
Professionnels « situa tions d©urgenc e » de son site Internet une rubrique 

c onsac rée aux intervenants en situa tion d©urgenc e rad iologique et nuc léa ire. Cette 
nouvelle rubrique donne ac c ès à la  synthèse des c onsignes et informa tions utiles aux in-
tervenants en situa tion d©urgenc e rad iologique et, en pa rtic ulier, à  la  b rochure « inter-
ventions en situa tion d ’urgenc e ». 
http :/ / www.asn.fr/ sec tions/ ac cueil/ ac tua lites/ asn-ouvre-rub rique  
 
 
La gestion de c rise c omme stratég ie de développement. Le c as de la « Vac he Folle » 
Pa r Sebastián Alexis SZKOLNIK 
http :/ / w3.univ-tlse2.fr/ a islf/ g tsc / DOCS_SOCIO/ FINITO_PDF/ Szkolnik.pd f  
 
 
Perc eption du risque industriel en Franc e 
Princ ipaux résulta ts d©une enquête ATOFINA – Cas AZF 
http :/ / www.tns-sofres.c om/ etudes/ c orpora te/ 030702_a tofina .pd f  
 
 
Ethique et grippe aviaire 
Synthèse du c olloque « Ethique et pandémie grippa le » du 15 sep tembre 2006 
http :/ / www.grippeavia ire.gouv.fr/ IMG/ pd f/ Synthese_c olloque.pd f  
 
 

 Weblogs and Employee Communic ation: Ethic al Questions for 
Corporate Public  Relations 
By Donald K. Wright, Ph.D. University of South Alabama  and Michelle 
Hinson, M.A. Direc tor o f Development Institute for Pub lic  Rela tions 
University o f Florida  

A Paper Presented to 9th Annual Interna tional Public  Rela tions Resea rch Conferenc e 
Marc h 10, 2006, Miami, Florida  
http :/ / ipr.wiec k.c om/ files/up loads/ 2006_IPRRC_Web logs.pd f  
 



Magazine de la communic ation de c rise et sensible Vol. 13- Avril 2007 – p 46/ 47 
�

© 2007 – Tous droits réservés par les auteurs /  www.c ommunica tion-sensib le.com  
Magazine de la  Communication de Crise et Sensib le - Editeur : Observatoire International des Crises 

� � �! 	 � �' �� � �! 	 � �' �� � �! 	 � �' �� � �! 	 � �' �par Did ier Heid erich 
 

 
The Diffusion of Development 
Romain Waczia rg;  Enrico Spolaore - Stanford  University -  GSB 
This paper stud ies the barriers to  the d iffusion of development across 
c ountries over the very long run. We find  that genetic  d istanc e, a  
measure assoc ia ted with the amount o f time elapsed sinc e two 

popula tions’  last c ommon anc estors, bea rs a  sta tistica lly and  economic a lly significant 
c orrela tion with pa irwise inc ome d ifferenc es, even when contro lling for va rious meas-
ures of geographica l iso la tion, and  other c ultura l, c lima tic  and  historic a l d ifferenc e 
measures.  
www.stanford .edu/ ~wac zia rg/ downloads/ d iffusion.pd f  
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218.000.000  
218 millions. C’est le nombre d ’enfants qui à  pa rtir de l’ âge de 
5 ans trava illent dans le monde, selon l’UNICEF. 
Eradiquer le trava il des enfants n’ est c ependant pas une 
utop ie. Selon le B.I.T (Bureau Interna tional du Travail), pour la  
p remière fois, c e c hiffre tend  à  d iminuer. L’ intitulé du rapport 
2006 de l’OIT se veut porteur d ’ espoir : « La  fin du trava il des 
enfants : un ob jec tif à  notre portée ». Ce titre en forme de défi 
se nourrit, en tout c as, de réels progrès dans la  lutte c ontre le 

fléau que constitue l’ exp loita tion c ommerc ia le des enfants. Pour la  p remière fo is, le 
nombre d©enfants qui trava illent dans le monde a  reculé de 11% entre 2000 et 2004, 
passant de 246 millions à 218 millions, c e qui rep résente 15,8% d©enfants économique-
ment ac tifs contre 17,6%, selon les chiffres du Bureau interna tiona l du trava il (BIT). 
 
A quoi le BIT attribue-t- il c es progrès ? A une « prise de c onsc ienc e c ollec tive » et à  une 
vo lonté po litique ac c rue qui ont déc lenché un « mouvement mondia l c ontre le trava il 
des enfants », où la  promotion de l©éduca tion dans les familles les p lus pauvres a  joué 
un grand  rô le. « Des femmes et des hommes c ourageux, des communautés, (…) ont 
mobilisé la  popula tion, (…) des d irigeants visionna ires ont débloqué les ressourc es, des 
c onsommateurs se sont mis à  boycotter les produits fabriqués pa r les enfants, exp lique 
Juan Somavia . Ensemble, tous c es ac teurs rep résentent l’ émergenc e d ’un véritab le 
mouvement mond ia l contre le trava il des enfants.  
Voir l’a rtic le de Philippe Quillerier, RFI dont sont tirés c es passages :  
http :/ / www.rfi.fr/ ac tufr/ artic les/ 077/ a rtic le_43494.asp   
 
Le site de l�Organisation internationale du travail (OIT) 
Pour c onsulter en ligne le rapport : « La  fin du trava il des enfants : un ob jec tif à  notre 
portée » :  http :/ / www.ilo .org/public / french/ index.htm  
 
Voir également : UNICEF rapport « Situation des enfants dans le monde » (image c i-
dessus) : http :/ / www.unic ef.fr/ index.php4?rub=415  
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Ce numéro est illustré par des frac tales.  
On nomme frac ta le ou frac ta l (nom masculin moins usité), une c ourbe ou surfac e de 
forme irrégulière ou morc elée qui se c rée en suivant des règles déterministes ou sto-
c hastiques. Le terme « frac ta le » est un néologisme c réé par Benoît Mandelbrot en 1974 
à  partir de la  rac ine la tine frac tus, qui signifie b risé.  
 

 

 
�
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