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e développement durable, la crise et la 
communication sont trois termes 
omniprésents des discours environne-

mentaux et notre objectif dans ce numéro a 
été de les interroger dans leurs relations. La 
crise peut être considérée comme le 
manque d’une réelle intégration d’une 
démarche de développement durable et 
celui-ci est souvent perçu en analyse de 
risque comme une approche permettant de 
réduire le risque de crise dans l’entreprise. La crise serait ainsi 
la conséquence d’une insuffisance de la responsabilité so-
ciale de l’entreprise et cette hypothèse serait valable aussi 
bien pour la crise organisationnelle que pour les crises structu-
relles à l’image delà crise économique actuelle. 
 
Le développement durable constitue également un thème majeur de 
l’émergence des crises puisque c’est sur les aspects environnementaux 
et sociaux que les crises ont leur plus fort retentissement. La marée noire 
de l’Erika reste dans les mémoires dix ans après son apparition alors que 
nos représentations des scandales EADS, de l’affaire des frégates ou des 
HLM de la ville de Paris sont beaucoup plus diluées. 
 
Lorsque la crise éclate, la RSE est un des thèmes majeurs mis en évi-
dence par le discours de l’entreprise. Celle excipera sa responsabilité et 
annoncera sa transparence. 
 
Enfin, la crise passée est souvent l’occasion d’une remise à plat des dis-
positifs et beaucoup d’entreprises « vertueuses » sont des organisations 
qui connurent des crises majeures relatives à leurs pratiques environne-
mentales ou sociales à l’exemple de Nike ou de Gap. 
 

L 
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Le développement durable impacte donc l’entreprise avant, pendant 
et après la crise. Celle-ci est présente sur les trois sphères économique, 
sociale et environnementale du développement durable et elle tan-
gente ses trois piliers : pollueur-payeur, prévention et précaution. 
 
Et pourtant, analysée sous l’angle communicationnel, la relation semble 
balbutiante. Perçu comme le plus petit dénominateur commun des mul-
tiples cibles de l’entreprise, le développement durable, loin d’être une 
panacée apparaît aujourd’hui comme porteur d’un effet boomerang 
potentiel. En dehors même des déviances du greenwashing ayant 
conduit à une nouvelle recommandation de l’Autorité de Régulation 
Professionnelle de la Publicité (ARPP) le 26 juin dernier, la communication 
sur le développement durable expose l’entreprise et donc la place en 
ligne de mire des critiques potentielles. Plusieurs études ont ainsi montré 
que les signes émis par les entreprises dans leur communication RSE ne 
correspondaient pas aux attentes de leur public, que ce contenu des 
messages était souvent en contradiction avec la réalité de l’image pro-
jetée et surtout, que non seulement une réputation de développement 
durable ne mettait pas l’entreprise à l’abri du risque de crise, mais qu’a 
fortiori elle pouvait l’aggraver en engendrant un effet de déception ma-
jeur. 
 
Quant à la sphère communicationnelle, s’il est possible de l’isoler, on 
s’aperçoit qu’elle est une des conditions du développement durable, 
qu’elle en constitue d’ailleurs vraisemblablement la quatrième sphère et 
qu’il convient d’y adjoindre un principe de transparence et de partici-
pation sans lesquels toute tentative de RSE est vouée à l’échec. Et il n’est 
nul besoin au lecteur du magazine de la communication sensible et de 
crise de rappeler que la communication est consubstantielle à la crise, 
que 80 % d’une gestion de crise est constituée par de la communication 
et que l’essentiel d’une crise réside non dans sa réalité, mais dans sa 
perception. 
 
C’est donc à un dépassement des idées hâtives et un appel pour un 
approfondissement des relations que ce numéro appelle. La littérature 
sur la communication, la crise et le développement durable est pléthori-
que, une mise en perspective homogène est encore à inventer. 
 
 
Thierry Libaert 
 

    
    
    
    



Magazine de la communication de crise et sensible Vol. 18- octobre 2009 – p 4/26 

 

© 2009 – Tous droits réservés par les auteurs / www.communication-sensible.com  
Magazine de la Communication de Crise et Sensible MCCS - Editeur : Observatoire International des Crises 

    
    
    

SOMMAIRESOMMAIRESOMMAIRESOMMAIRE    
 

La RSE comme facteur de cohésion interne en situation de crise 
Par Christine Hambursin, UCL 
 
Banques et RSE    
Par Rita Fahd 
 
Critique bibliographique 
De Thierry Libaert 
 
En bref,  
Par Didier Heiderich 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
    
    

    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
Le Magazine de Le Magazine de Le Magazine de Le Magazine de la communicla communicla communicla communicaaaation de crise et sensible vol.1tion de crise et sensible vol.1tion de crise et sensible vol.1tion de crise et sensible vol.18888    © 2009 - Tous droits réservés    
CCC Newsletter n°18 – Octobre 2009 

 
Edité par l’Observatoire International des Crises (OIC) 
Association loi 1901 - 11, rue Jean-Baptiste Guillot - 19460 Naves (France) 
 
Directeur de la publication et rédacteur en chef 
Didier Heiderich 
 
Comité de rédaction : 
.Thierry Libaert, éditorialiste et directeur scientifique de l’OIC 
.Christophe Roux-Dufort, directeur des relations internationales de l’OIC 
 

ISBN 2-916429-20-4      EAN 9782916429205    Dépôt légal octobre 2009 
 



Magazine de la communication de crise et sensible Vol. 18- octobre 2009 – p 5/26 

 

© 2009 – Tous droits réservés par les auteurs / www.communication-sensible.com  
Magazine de la Communication de Crise et Sensible MCCS - Editeur : Observatoire International des Crises 

    
    

 

 

La RSE comme facteur de co-
hésion interne en situation de 
crise 
 

         

Par Christine Hambursin, UCL  
 

e développement dura-
ble est devenu un enjeu 
social majeur incontour-

nable pour les entreprises. 
« Il n’est simplement pas 
pensable que l’entreprise 
reste imperméable à cette 
évolution si caractéristique 
de notre modernité démo-
cratique »1. Aujourd’hui, ce 
concept  est sans conteste 
un des sujets les plus ex-
ploités par les entreprises mais il ne suffit pas d’en parler, il faut que 
l’entreprise s’y investisse pleinement. L’entreprise se voit presque obligée 
de l’utiliser tant il revêt une importance considérable pour ses parties 
prenantes. Si elle exploite ce concept intelligemment, il peut lui donner 
un avantage concurrentiel non négligeable. En effet, les stratégies de 
communication des entreprises « tentent d’intégrer au fur et à mesure les 
exigences sociales de leur environnement pour rendre compte de leurs 
efforts et favoriser leur image »2. Cependant certaines dérives peuvent 
être constatées. C’est le cas lorsque le développement durable est utili-
sé uniquement comme une stratégie marketing visant à augmenter le 
capital image de l’entreprise. 
                                                 
1
 M. Lambert, L’entreprise surveillée : l’éthique, la responsabilité sociale, le marché, la concurrence, les 

nouveaux acteurs, Bruxelles, Bruylant, 2003, p.153. 
2
J. Cultiaux et V. Swaen, De la contrainte sociale au profit économique : l’argument citoyen dans la 

communication interne des entreprises, Working paper IAG n°19, Université catholique de Louvain, 

2001, p.7. 

L 



     Les résultats de l’étude 
de Mohr, Webb et Harris 
(2001) indiquent que ce 
sont les entreprises qui font 
le plus dans le domaine de 
la RSE et qui le communi-
quent qui sont le plus criti-
quées et surveillées. 

Mais qu’en est-il de son utilisation en 
communication interne ? Et plus 
précisément, l’argument citoyen 
joue-t-il un rôle en situation de 
crise ? Pour répondre à ces ques-
tions, il nous semble important 
d’aborder brièvement ce concept. 
Nous allons tout d’abord voir com-
ment celui-ci est perçu par le public 
de façon générale. Nous nous pen-
cherons ensuite sur son utilisation en 
communication externe de crise. 

Une compréhension encore 
sommaire du développement 
durable 

En 1987, le  rapport Brundtland 
donne une définition précise de ce 
concept. Mais qu’en est-il en réalité 
de sa connaissance par un plus 
large public ? Une étude réalisée en 
2006 par l’agence Ethicity, spéciali-
sée dans le conseil en marketing et 
communication éthique, « révèle 
que 77% des français ont déjà en-
tendu parler de l’expression “déve-
loppement durable“»3. Un chiffre qui 
ne cesse d’augmenter. Mais que 
recouvre ce terme pour la majorité 
des français ? Nous pouvons penser, 
à l’image des études sur la campa-
gne de communication de Carre-
four France, que la compréhension 
du concept reste très superficielle. 
A. Lapeyre et A. Bonnefont analy-
sent cette enseigne et montrent 
« que la communication publicitaire 
sur l’engagement (social et envi-
ronnemental) de Carrefour peut 
contribuer à créer ou renforcer la 
confiance de ses clients et les inciter 
à être fidèles à son égard»4. Ces 
mêmes chercheurs s’interrogent sur 
la compréhension du développe-
ment durable par les consomma-
                                                 
3
 A. Bonnefont et A. Lapeyre, Évocation du dé-

veloppement durable par des consommateurs : 
étude exploratoire par la méthode projective 
des collages, Working paper 2007,Section 10, p. 

44. 
4
 Ibid., p.45. 

teurs ainsi que les évocations qui lui 
sont liées. Les résultats montrent que 
le terme est toujours perçu de façon 
positive. Perçu de façon sommaire 
par l’opinion publique, ce concept 
reste positif mais les entreprises doi-
vent l’utiliser avec prudence.  

L’argument citoyen protège-t-il 
des crises ?  

N’oublions pas qu’une entreprise 
qui communique sur son engage-
ment RSE5 attire l’attention sur ses 
activités. L’ensemble des parties 
prenantes lui demande donc sans 
cesse de transmettre des informa-
tions, d’écrire des rapports, en 
somme, de rendre des comptes. Les 
résultats de l’étude de Mohr, Webb 
et Harris (2001) indiquent que ce 
sont les entreprises qui font le plus 
dans le domaine de la RSE et qui le 
communiquent qui sont le plus criti-
quées et surveillées. Pourtant 
l’entreprise peut réduire les risques 
sur certaines problématiques qu’elle 
décide d’inclure dans sa démarche 
RSE. Par exemple, si sa politique ci-
toyenne peut l’aider lors d’une crise 
environnementale ou sociale, ce 
type d’argument pourra difficile-

                                                 
5
 En Belgique, la RSE est définie par la Com-

mission Interdépartementale du développement 

durable comme un « processus d’amélioration 

dans le cadre duquel les entreprises intègrent de 

manière volontaire, systématique et cohérente 

des considérations d’ordre social, environne-

mental et économique dans leur gestion en 

concertation avec leurs parties prenantes ». 

«««« 
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     Les recherches montrent 
qu’il est possible qu’une en-
treprise ayant communiqué 
sur sa responsabilité sociale 
traverse plus difficilement la 
crise qu’une autre. 

ment l’aider à s’en sortir si le direc-
teur général de l’entreprise est ac-
cusé de détourner de l’argent. 
L’argument citoyen contribue donc 
à la réputation de l’entreprise mais 
n’est pas une arme qui lui permettra 
d’éviter toutes les crises. 

Certaines réactions en matière de 
responsabilité sociale peuvent té-
moigner d’une volonté de préven-
tion en termes de communication 
de crise. Par exemple, Solvay Belgi-
que6 organise des séances 
d’informations pour les riverains si-
tués à proximité de leurs usines. Ces 
réunions présentent les risques ma-
jeurs liés à l’activité de production 
ainsi que les mesures environnemen-
tales mises en œuvre sur le site. 
L’implication de l’entreprise dans 
ces démarches citoyennes peut 
donc l’aider à se prémunir en cas 
de crise.  

Comment utiliser l’argument ci-
toyen en communication externe 
de crise ?  

Les recherches montrent qu’il est 
possible qu’une entreprise ayant 
communiqué sur sa responsabilité 
sociale traverse plus difficilement la 
crise qu’une autre. En effet, Swaen 
et Vanhamme (2003) montrent que 
la perception des consommateurs 
d’une entreprise qui a communiqué 

                                                 
6
 Exemple basé sur des travaux réalisés par des 

étudiants dans le cadre du Séminaire d’analyse 

de la communication interne, COMU 2611, di-

rigé par J.Pirson et K. Johannes, UCL,  2009. 

sur ses engagements sociaux, et qui 
est accusée à tort ou à raison de 
comportement non citoyen, peut 
décliner plus rapidement que si elle 
n’y avait pas fait référence. Cette 
réaction serait le résultat d’un effet 
de contraste (Shérif et Hovland 
1961) qui s’expliquerait par la dé-
ception d’autant plus forte chez les 
personnes qui avaient confiance en 
l’entreprise. En effet, le discours de 
l’entreprise ayant créé un contexte 
de jugement extrêmement positif 
chez le public induit chez celui-ci 
des jugements plus négatifs de 
cette dernière lorsqu’il apprend les 
accusations contre celle-ci. Mais si 
l’entreprise gère bien la crise, il se 
peut qu’un public initialement déçu 
soit plus fidèle à l’entreprise qu’un 
public qui ne l’a pas été. 

Sans oublier que l’action citoyenne 
et environnementale et la commu-
nication de l’entreprise sur celle-ci 
peuvent s’avérer contradictoires 
pour certaines personnes. Pour évi-
ter cette réaction, Swaen et Van-
hamme (2005) « montrent qu’il est 
plus efficace des présenter des ar-
guments de citoyenneté par 
l’entremise d’une source crédible - 
article publié par une association 
de consommateurs – que par le 
biais du site Internet de 
l’entreprise »7. En effet, le type de 
médium peut influencer les réac-
tions des consommateurs face à ce 
type de communication. De ma-
nière générale, les sources les moins 
crédibles pour ce type d’arguments 
sont les médiums contrôlés par 
l’entreprise. Plus la source parait 
éloignée de l’entreprise, plus elle est 
crédible. Mais lorsque l’entreprise 
est accusée de comportements 
non citoyen, cet effet s’estompe et 
il n’y a plus de différence de crédi-
bilité entre les types de source 
émettant le message citoyen. 

                                                 
7
 A. Bonnefont et A. Lapeyre, op.cit., p.46. 

«««« 
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     Mais les positions évo-
luent, et aujourd’hui la RSE 
peut s’avérer être une solu-
tion adéquate face à cette 
perte de crédibilité. 

Pour communiquer de manière 
crédible et efficace sur le sujet, 
l’entreprise doit donc utiliser des ar-
guments clairs, soutenir ses propos 
par la preuve d’une série d’actions 
concrètes et utiliser une source 
identifiable et crédible pour les 
transmettre. Un sujet à manier avec 
prudence donc, vu l’effet boome-
rang qu’il peut susciter. La commu-
nication sur la RSE semble protéger 
partiellement l’entreprise lors d’une 
accusation de comportement non 
citoyen. Elle n’est donc pas un re-
mède miracle en situation de crise 
mais une démarche dont 
l’entreprise retire les bénéfices sur le 
long terme. 

RSE, culture d’entreprise et com-
munication interne de crise, un 
bon mélange ? 

À l’arrivée du concept dans leur en-
treprise, les salariés étaient plus que 
sceptiques8. Cette réticence peut 
s’expliquer par la méfiance élevée 
des employés à l’égard de leur en-
treprise. C’est ce que montrent les 
résultats assez décourageants de 
l’institut de sondage français IPSOS 
qui a réalisé une étude sur la 
confiance des salariés envers leur 
entreprise. Mais les positions évo-
luent, et aujourd’hui la RSE peut 
s’avérer être une solution adéquate 
face à cette perte de crédibilité. 
Elle s’avère être une valeur qui per-
met de toucher l’ensemble des pu-

                                                 
8
 M.Capron, Fr.Quairel-Lanoizelée, La respon-

sabilité sociale de l’entreprise, Paris, La Dé-

couverte, 2007, p.75. 

blics de l’entreprise et de réunir les 
employés autour d’un projet social 
commun. En effet, elle demande 
l’implication et la collaboration de 
tous types d’acteurs dans une pers-
pective d’amélioration perma-
nente. C’est en communiquant 
d’abord en interne et en montrant 
l’intérêt de chacun de s’engager 
dans ce processus sur le long terme 
que l’entreprise arrivera à fédérer 
les salariés autour de ce projet ci-
toyen et l’entreprise au sens large. 
La communication interne joue un 
rôle capital dans la réussite de 
l’assimilation et de la compréhen-
sion des actions RSE. 

Maignan et Ferrel (2001) montrent 
que plus les entreprises seront pro 
actives dans leurs arguments ci-
toyen, plus les employés seront en-
gagés dans leur travail et leur en-
treprise9. N’oublions pas que les ac-
tions menées par l’entreprise servent 
aussi à créer un sentiment de fierté 
chez les gens qui y travaillent et 
peuvent attirer de nouveaux talents. 

Nous pensons que les employés sont 
un facteur déterminant en situation 
de crise. Il est donc important que 
l’entreprise crée une cohésion in-
terne et un sentiment 
d’appartenance fort. Elle peut utili-
ser l’argument citoyen pour l’aider à 
fédérer ses membres. Crozier insiste 
sur l’importance du facteur humain 
et son implication dans les objectifs 
de l’entreprise. À l’image de Solvay 
Belgique10 qui veut faire de ses em-
ployés des citoyens responsables. Il 

                                                 
9
 Les résultats de cette étude sont intéressants 

mais nuançons toutefois la méthodologie utili-

sée. En effet, cette étude interroge les managers 

au sujet de l’engagement de leurs employés et 

n’interrogent pas les employés eux-mêmes. 
10Exemple basé sur des travaux réalisés par des 

étudiants dans le cadre du Séminaire d’analyse 

de la communication interne, COMU 2611, di-

rigé par J.Pirson et K. Johannes, UCL, 2009. 

 

«««« 
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     C’est l’idée que soutien 
Caroline Fourest pour qui la 
démarche sociétale consti-
tue un bon argument de 
communication de crise. 

est important de cibler la communi-
cation sur la RSE en priorité sur cette 
cible. Avant de communiquer sur 
de grands projets respectueux de 
l’environnement, il nous semble im-
portant que le développement du-
rable soit intégré dans les gestes 
quotidiens de l’entreprise. C’est 
l’idée de l’employé  considéré 
comme ambassadeur de 
l’entreprise. Il est le principal reflet 
de l’entreprise et de ses pratiques 
en externe. 

Revenons sur les fonctions de la 
communication interne. Elle se situe-
rait à deux niveaux : rationnel; où il 
s’agirait de faire connaître et 
d’expliquer les objectifs de 
l’entreprise et émotionnel; où il 
s’agirait de créer un sentiment de 
fierté d’appartenance. Nous pen-
sons que ces deux aspects jouent 
un rôle essentiel en situation de 
crise. Si ces deux fonctions sont 
remplies, les salariés peuvent être un 
atout considérable pour l’entreprise. 
Prenons l’exemple de Groupe Total 
Belgique11 : l’impact des accusa-
tions de non respect des droits de 
l’homme en Birmanie n’a pas eu 
d’impact en interne. Pourquoi ? La 
réponse est simple, les informations 
données aux salariés étaient bien 
plus complètes que celles dont dis-
posaient les médias. L’aisance avec 
laquelle les employés en parlent 
encore aujourd’hui témoigne de la 
confiance qu’ils marquent dans les 
informations communiquées par le 
Groupe Total Belgique. Cette politi-
que de communication interne est 
développée à travers des dossiers 
informatifs et complets sur les évè-
nements auxquels le groupe est as-
socié que ce soit le naufrage de 
l’Erika, l’ASF ou les accusations sur 

                                                 
11

 Exemple basé sur des travaux réalisés par des 

étudiants dans le cadre du Séminaire d’analyse 

de la communication interne, COMU 2611, di-

rigé par J.Pirson et K. Johannes, UCL, 2009. 

les droits de l’homme en Birmanie. 
La mise à disposition de ces infor-
mations permet au groupe de 
compter sur le soutien de ses em-
ployés en période difficile. C’est 
l’idée que soutien Caroline Fourest 
pour qui la démarche sociétale 
constitue un bon argument de 
communication de crise. « La presse 
d’entreprise en proposant des outils 
de communication interne et ex-
terne valorisant les engagements de 
l’entreprise, permet de réaliser des 
reportages qui pourront servir de 
démentis en case de crise. Elle 
transmet aussi des arguments à ses 
employés, grâce auxquels ils peu-
vent défendre l’image de 
l’entreprise, en plus d’avoir le senti-
ment d’être tenus au courant et im-
pliqués»12. 

Mais malheureusement, toutes les 
entreprises ne suivent pas cette poli-
tique. L’interne est souvent la partie 
oubliée des actions de communica-
tion environnementale. Ces actions 
sont « souvent issues des structures 
de marketing ou des services de 
communication externe, ces ac-
tions n’ont d’incidences internes 
qu’a posteriori, au stade de 
l’information des agents de ce qui a 
été réalisé »13. 

                                                 
12

 C. Fourest,Face au boycott : l’entreprise face 
au défi de la consommation citoyenne, Pa-

ris,Dunod,2005, p.149. 
13

 T..Libaert, La communication sensible comme 
point de rencontre des nouvelles configurations 
de la communication d’entreprise. Tentative de 
passerelle entre l’organisation communicante et 
les SIC, thèse de doctorat, Université catholique 

de Louvain, 2008, p.21. 

«««« 
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     Mowday, Porter et Steers 
insistent sur le fait que 
l’implication des employés 
dépend du degré 
d’identification de ceux-ci, 
ce qui leur permet 
d’adhérer aux buts et aux 
valeurs de l’entreprise. 

Nous pouvons dire que l’employé 
ayant à disposition toutes les infor-
mations relatives aux actions ci-
toyennes de l’entreprise, pourra ai-
sément démentir ces accusations 
émises contre celle-ci. De plus, s’il 
est marqué d’un fort sentiment 
d’appartenance, nous pouvons 
penser qu’il soutiendra son entre-
prise en cette période difficile.  

Ce sentiment d’appartenance doit 
être créé en amont, bien avant le 
déclenchement de la crise. Selon 
Sainsaulieu, l’entreprise a une fonc-
tion identitaire au sens où 
l’organisation est un lieu de sociali-
sation important. Mowday, Porter et 
Steers insistent sur le fait que 
l’implication des employés dépend 
du degré d’identification de ceux-
ci, ce qui leur permet d’adhérer aux 
buts et aux valeurs de l’entreprise. 
Lorsque la RSE est intégrée aux pra-
tiques quotidiennes de l’entreprise, 
la culture d’entreprise et la respon-
sabilité sociale se confondent. Elle 
n’est plus une simple valeur défen-
due par l’entreprise mais une partie 
intégrante de celle-ci. 
L’engagement social est intégré 
dans l’identité même de 
l’entreprise. Pour Thévenet, les va-
leurs découlent des expériences 
vécues. A l’exemple de GSK qui or-
ganise des « orange days »14 qui 

                                                 
14

 Exemple basé sur des travaux réalisés par des 

étudiants dans le cadre du Séminaire d’analyse 

donnent la possibilité aux employés 
de se consacrer un jour à une asso-
ciation. Une expérience qui permet 
aux salariés de créer leurs propres 
valeurs autour de la responsabilité 
sociale. 

Pour obtenir l’adhésion des em-
ployés autour de ces valeurs envi-
ronnementales, il est important de 
les associer directement à ces ac-
tions et les intégrer dans leurs com-
portements quotidiens. Si ce facteur 
est négligé, les acteurs internes ne 
seront pas nécessairement en fa-
veur des politiques environnementa-
les. En effet, certains salariés mal in-
formés de ces pratiques peuvent y 
voir une forme de communication 
créée uniquement pour redorer 
l’image de l’entreprise. Cette pro-
position souligne le décalage entre 
le discours environnemental et le 
but réel de l’entreprise ; la rentabili-
té économique. La théorie de 
l’économie des conventions de Bol-
tanski et Thévenot15 nous permet de 
comprendre ce décalage. La RSE 
se situe dans le monde civique 
ayant pour principe supérieur le 
bien collectif, la solidarité. 
L’entreprise quant à elle se situe 
dans les mondes marchand et in-
dustriel. Ces mondes ayant pour 
principes supérieurs communs la ra-
tionalité, la performance, la concur-
rence et le bénéfice. Ces deux 
mondes s’expliquent par des princi-
pes, des logiques d’action et des 
justifications fortes différentes. Le but 
de la communication sur le déve-
loppement durable est justement 
de concilier des objectifs (écono-
miques, sociaux, environnemen-
taux) qui sont parfois difficiles à 
coordonner.  

                                                                  
de la communication interne, COMU 2611, di-

rigé par J.Pirson et K. Johannes, UCL, 2009. 
15

 L. Boltanski, L. Thévenot,  De la justification. 
Les économies de la grandeur, Paris, Gallimard, 

199. 

«««« 
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La RSE recherche le soutien des ac-
teurs autour d’une action collective. 
En l’intégrant au sein de la culture 
d’entreprise, nous pensons qu’il est 
possible de créer un intérêt com-
mun autour de ces valeurs. Il est vrai 
qu’aujourd’hui des sociétés tels 
qu’Exki16 se créent d’emblée autour 
du développement durable. Leur 
mot d’ordre est posé, c’est la socié-
té et l’environnement qui priment. 
De nouveau, la « réussite de telles 
actions dépend en grande partie 
de la prise de conscience et de la 
motivation de la direction et des 
employés (…)»17. Mais la recherche 
du profit n’est jamais loin du 
concept innovant. Comme le souli-
gne les trois inventeurs de cette 
chaine de restaurants, tous spécia-
listes en finance, « nous avions la fi-
bre du commerce, nous cherchions 
juste une bonne idée »18. Pour re-
prendre l’expression du « Triple Bot-
tom Line » des Anglo-
Saxons, «  People, Profit, Planet », 
c’est de deuxième « P » qui domine.  

                                                 
16

 Exemple basé sur des travaux réalisés par des 

étudiants dans le cadre du Séminaire d’analyse 

de la communication interne, COMU 2611, di-

rigé par J.Pirson et K. Johannes, UCL, 2009. 
17

 J. Custiaux, « Exki et la responsabilité sociale 

de l’entreprise », in Durabilis, Magazine de 
l’environnement et du développement durable, 

n°2 juin 2007, pp.7-8. 
18

 C. Cazenave, « Exki : le fast goût », 
10/10/2007, sur http://www.planete-

terra.fr/Exki-le-fast-

gout,289.html?var_recherche=exki 

Nuançons toutefois ce propos. En 
effet « si l’accumulation du capital 
est encore bien ce que l’on attend 
des entreprises et industries, elle ne 
constitue plus une fin justifiant tous 
les moyens »19. Car comme le notait 
Bowen dès 1953, les hommes 
d’affaires « ont l’obligation de pour-
suivre des politiques, de prendre des 
décisions, ou de suivre des lignes 
d’action qui sont désirables par 
rapport aux objectifs et valeurs de 
notre société»20. 

À l’heure où la culture d’entreprise 
est quelque peu remise en question, 
nous pensons que la RSE peut agir 
comme un nouveau facteur de co-
hésion interne. Un sentiment de fier-
té d’appartenance que l’entreprise 
doit cultiver tant il peut jouer un rôle 
déterminant en situation de crise. 

 

Christine Hambursin

                                                 
19

 J.Cultiaux et V. Swaen, De la contrainte so-
ciale au profit économique : l’argument citoyen 
dans la communication interne des entreprises, 
Working paper IAG n°19, UCL, p.2. 
20Ibid., pp.4-5. 
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L’Art et la crise 
Un numéro spécial du Magazine de la communi-
cation de crise et sensible dans lequel l’expression 
sort des lieux qu’elle habite habituellement. 
A télécharger gratuitement 
http://www.communication-sensible.com/download/cccnl0016.pdf  
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Banques et RSE 
      

Par Rita Fahd 
 
Communiquer autour de la RSE 
permet aux banques d’entretenir une 
bonne réputation, un passage obligé 
pour instaurer un climat de confiance. 
Jean-Pierre Piotet présente la 
réputation comme un « actif 
immobilisé, beaucoup moins fragile 
qu’on ne le croit, car il est fondé sur 
une relation culturelle et historique ». 
Une bonne réputation résulte de la 
combinaison sur le long terme de la 
cohérence des actions, de l’adoption 
d’une communication portée sur 
l’écoute et le dialogue avec les 
parties prenantes et de l’adéquation 
des valeurs de l’entreprise avec celles 
de la société.  
 
L’industrie bancaire se distingue par 
la nature même des relations 
qu’elle entretient avec ses clients. 
C’est en effet la confiance dans la 
bonne gestion des dépôts qui lient 
la banque à sa clientèle. Cette 
confiance se fonde également sur 
leur capacité à assumer et à gérer 
les risques. Or, la crise financière a 
révélé la défaillance des banques 
en ce domaine. Crise de crédit ou 
crise de confiance ? L’une rejoint 
l’autre, puisque faire crédit implique 
de faire confiance. Conséquence 

de ces évènements, l’image des 
banques auprès du grand public 
s’est fortement détériorée. Dans un 
secteur déjà en proie à de fortes 
remises en cause, le versement de 
primes et bonus n’a fait 
qu’accentuer le malaise du grand 
public. 
 
D’après le baromètre Posternak 
Margerit, l’indice d’image des ban-
ques a reculé de 20 points entre 
septembre 2008 et janvier 2009, 
l’automobile de 14 et la grande dis-
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     Les banques ont donc 
un rôle majeur à jouer : les 
ONG l’ont bien compris. El-
les ne se contentent plus de 
dénoncer les entreprises 
polluantes (Total, Monsan-
to, etc.) et d’interpeller les 
pouvoirs publics, mais 
s’attaquent au finance-
ment des projets. 

tribution de 9 points. Le secteur 
bancaire disposait en outre d’un 
très faible indice d’image avant la 
forte chute enregistrée en janvier 
2009 par rapport aux autres sec-
teurs. Les banques coopératives 
comme le Crédit Mutuel et la Caisse 
d’Epargne résistent toutefois mieux 
que les autres (BNP Paribas et Socié-
té Générale). Faut-il l’attribuer à leur 
mode de fonctionnement davan-
tage corrélé aux enjeux de la RSE ? 
Une chose est sûre : la responsabilité 
sociale d’entreprise constitue une 
opportunité de réappropriation ou 
de réaffirmation de l’identité des 
banques coopératives, un avan-
tage qui tend à crédibiliser leur dis-
cours face aux banques commer-
ciales.  
 

Pour tenir compte des préoccupa-
tions environnementales et éthiques, 
les banques commerciales ont 
commencé à s’investir dans la RSE à 
partir des années 2000. Certaines ini-
tiatives sont communes à 
l’ensemble des groupes (comme le 
Pacte Mondial des Nations-Unies) et 
d’autres spécifiques à l’univers ban-
caire (comme le Carbon Disclosure 
Project). La Société Générale, tout 
comme la BNP Paribas dédie, en 
termes de communication, 
d’importants espaces sur leurs sites 
internet. Si leur activité en soi ne gé-
nère pas d’importantes externalités 

négatives sur l’environnement, les 
banques n’en demeurent pas moins 
un maillon majeur pour faire face 
aux nombreux enjeux sociaux et 
environnementaux. Elles peuvent en 
effet en amont favoriser le finance-
ment de projets respectueux de 
l’environnement et éthiques. Les 
engagements pris prennent de mul-
tiples formes : financement de pro-
jets préservant l’environnement 
(comme les énergies renouvelables, 
le recyclage et le traitement des 
déchets et des fumées), activités de 
microcrédit, et de projets relatifs au 
commerce équitable, etc.  
 
Les banques ont donc un rôle 
majeur à jouer : les ONG l’ont bien 
compris. Elles ne se contentent plus 
de dénoncer les entreprises 
polluantes (Total, Monsanto, etc.) et 
d’interpeller les pouvoirs publics, 
mais s’attaquent au financement 
des projets. En Septembre 2009, Les 
Amis de la terre ont sorti le rapport 
« Institutions financières 
internationales et climat : la grande 
hypocrisie », mettant l’accent sur le 
décalage entre discours et faits. Il 
fait suite à un autre rapport publié 
en 2007 et mettant directement en 
cause les banques « Banques 
françaises, banques fossiles ? ». La 
même année, Les Amis de la Terre 
diffusait un guide écocitoyen 
(« Environnement : comment choisir 
ma banque ? ») en vue de faire 
pression sur les banques les moins 
écologiques. De son côté, Amnesty 
International a lancé  en 2008 un 
appel aux banques françaises pour 
cesser tout investissement dans les 
entreprises liées au commerce de 
mines antipersonnel et de bombes 
à sous-munitions. Elle incite par 
ailleurs les banques à sensibiliser 
leurs clients sur la nature de leurs 
placements.  
 

«««« 
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Compte tenu des remises en cause 
de plus en plus virulentes, la seule 
communication autour de la RSE, 
sans que cela soit suivi d’actes pro-
bants, décrédibilise leurs messages, 
nuit à leur réputation et fragilise les 

liens de confiance qui unissent les 
banques à leur clientèle. Un effet 
boomerang en somme qui pourrait 
être mal venu en cette période de 
crise. 

 
R.F. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Modèle de plan de communication 
Par Didier Heiderich 
 
ISBN 2-916429-04-2 
Collection : la communication et le management en pratique 

1 document au format Word™ à télécharger   
12 pages - 280 Ko 
Coût indicatif pour la France 1,80 € * 
 
Ce modèle de plan de communication en 10 rubriques traite des aspects stra-
tégiques, opérationnels et organisationnels du plan de communication. 

Au format Word et réalisé sous forme de canevas, il vous suffira 
de compléter les différents points pour réaliser votre plan de 
communication. 

http://www.communication-sensible.com/business-class/  

 
 
* Prix indicatif pour la France métropolitaine au 2 février 2009. Pour télécharger 
ce document, il vous suffit de passer un appel téléphonique surtaxé ou d'envoyer 
un SMS surtaxé via Allopass®. Vous recevez en retour un code d'accès que vous 
pourrez utiliser depuis cette page pour accéder au document. Les tarifs sont 
transparents et indiqués par Allopass avant de passer votre appel ou d'envoyer un 

SMS pour obtenir votre code d'accès.  Ils diffèrent selon le pays et le mode de règlement. 
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Critique bibliographique 

De Thierry Libaert 
 
 
 
 

 Jean Teulé. Mangez-le si vous voulez. 
Julliard. 2009. 140 pages. 
Un roman (ce qui est rarissime dans cette critique de 
livre) mais tiré d’un fait divers assez hallucinant survenu le 
16 aout 1870 et qui voit tout un village de 600 habitants 
se mettre à torturer un habitant du village voisin sous un 
vague prétexte. L’essentiel de l’explication réside peut 
être dans l’annonce d’une défaite des troupes de 
l’empereur dans un village ultra bonapartiste. C’est dans 
les périodes de tension extrême (les crises) que le besoin 
d’un bouc émissaire se fait le plus sentir et ce livre nous 
le rappelle comme l’avait déjà fait René Girard « le 
bouc émissaire » en 1985. 
 

 
 

Isabelle Stengers. Au temps des 
catastrophes. Résister à la barbarie qui 
vient. Les empêcheurs de tourner en 
rond/La découverte. 2009. 206 pages. 
Un livre important, selon l’auteur, le réel problème 
qui nous empêche d’agir face aux catastrophes 
annoncées est d’ordre psychologique, c’est nos 
modes de pensée qui sont en cause. Elle 
dénonce les formules toutes faites qui cloisonnent 
« Nous n’avons pas le choix », « les lois du 
marché », « on n’arrête pas le progrès », « ce 
serait la porte ouverte à », Elle prône l’objection 
de croissance et met en garde contre les fausses 
appellations « nos responsables ». Il s’agit de 
réhabiliter le droit de faire attention et non plus se 
fier à l’Etat pour résoudre nos problèmes. Le ton 

est pessimiste, le contenu parfois contestable mais qui sort des cadres habituels 
de réflexion sur l’avenir du monde et nos attitudes face aux crises. 
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Christiane Leteinturier et Rémy Le 
Champion (sous la direction de), 
Médias, information et 
communication, Ellipse, 2009, 464 
pages. 
Ouvrage collectif (plus d’une vingtaine de 
contributeurs), il est très majoritairement 
consacré à l’analyse des médias et ne 
comporte qu’un chapitre (sur huit) sur les 
politiques de communication d’entreprise, 
politique ou culturelle. La partie relative à la 
communication d’entreprise traite de la 
communication externe et interne avec un 
paragraphe spécifique à la communication de 
crise. Cette partie « Communication 
d’entreprise », rédigée par Jean-Pierre Mar-
huenda, offre en quelques pages une bonne 

synthèse de la communication d’entreprise et la communication de crise. 
 
 
 

Olivier Hassid. La gestion des risques. 
Dunod/Topos+. 2ème édition. 2008. 
Petite synthèse sur la gestion des risques, intéressant à lire dans 
une optique de mise en relation des thématiques risques et crises. 
L’auteur montre bien l’évolution des risques et la relation avec la 
sphère des assurances. Un peu rapide sur le principe de 
précaution et totalement obsolète sur le minitel au secours 
d’internet (danger des rééditions trop rapides.) 

 
 
 
 
 
 

Crises, de 1 à 150 
Par Thierry Libaert 
ISBN 2-916429-07-7  - Collection : 360° 
60 pages – PDF à télécharger 
Prix  indicatif pour la France :14,90 €  

3ème édition  

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

 http://www.communication-sensible.com/business-class/ 
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En bref,En bref,En bref,En bref,        

par Didier Heiderich 
 

    

,inside,inside,inside,inside        
Actualité de l’Observatoire International des Crises (OIC) 
 

 

Votre magazine découvre (enfin) la 
vidéo 
 
Tout au long de l'année, nous allons sélection-
ner des vidéos sur la communication et la ges-
tion de crise avec pour soucis de vous appor-
ter des éclairages sur ces sujets. 

 
http://www.communication-sensible.com/video/   

 
Revue de presse 
 
Le Figaro. Interview de Didier Heiderich sur la crise des iPhones fissurés, septem-
bre 2009 
http://www.lefigaro.fr/hightech/2009/08/31/01007-20090831ARTFIG00664-
iphone-fissures-pourquoi-apple-a-tarde-a-reagir-.php  
 
 

L'Entreprise et l'Homme, juillet 2009, "Dossier communication de 
crise" 
Interviews de T. Libaert et D. Heiderich 
 
http://www.adic.be/spip.php?rubrique33  
 
 
 
Elle fut la première gagnante en 2003 du concours de mémoires 
sur la communication et la gestion de crise, Sophie Giret 
s’exprime maintenant avec talent sur Rue89. 

 
« La publicité, l'autre façon de faire face à la crise », mai 2009 
http://eco.rue89.com/2009/05/04/la-publicite-lautre-facon-de-faire-face-a-la-
crise  
 
« Ce cinéma qui épingle le monde de l'entreprise », mai 2009 
http://eco.rue89.com/2009/05/25/ce-cinema-qui-epingle-le-monde-de-
lentreprise 
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LE COURRIER DES MAIRES 
Interview de Thierry Libaert sur la communication territoriale de crise, avril 2009 
http://www.communication-sensible.com/pressroom/Art-Thierry-Libaert-
Courrier%20des%20Maires.pdf  
 
 

Ouvrages 
 
 Introduction à la communication" Dunod collection Topos 
Par Thierry Libaert, 2009 
 
 
 
 
http://www.dunod.com/livre-dunod-9782100531998-
introduction-a-la-communication.html  
 

 
 
 

Communication des associations, Dunod 
Par Thierry Libaert et Jean-Marie Pierlo, 2009 
 
 
 
http://www.dunod.com/livre-dunod-9782100517633-
communication-des-associations.html  
 
 

 
 

COMMUNICATOR 
Marie-Hélène Westphalen et Thierry Libaert 
Nouvelle édition 2009 
 
http://www.dunod.com/livre-dunod-9782100525515-
communicator.html  
 

 
 
 Vive l’incompétence ! 
Christophe Roux-Dufort et Sanjy Ramboatiana  
chez Village Mondial. 
 
 
http://www.vive-lincompetence.com/  
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En bref, En bref, En bref, En bref, par Didier Heiderich 

    

,,,,agenda agenda agenda agenda     
Actualité de la formation en communication de crise, gestion de crise et de la communication d’influence 

 

Formation « Communication de crise », 2 jours.  
Paris, les 6 et 7 janvier 2010 

Au programme : comprendre et anticiper les crises, 
stratégies et messages, communication interne et externe, 
relation avec les médias, mise en situation (exercice) et 
séance de média training individualisée.  
 
Le nombre de places est limité pour cette formation à 8 
participants. 

 
Formation animée par Didier Heiderich, président de l’Observatoire International des 
Crises et Stephen Bunard, journaliste, media trainer et coach communication. 
 
Le programme s'appuie sur une présentation méthodologique illustrée de cas pratiques 
issus de l'expérience professionnelle des intervenants ainsi que des études de cas tirés 
de l’actualité. 
 
• La formation est réalisée pour fournir aux participants l’expérience des situations 
sensibles par la réalisation d’un mini-exercice de crise adapté aux profils des 
participants. 
• La formation inclut la préparation d’une conférence de presse et série d’interviews 
filmées avec séance de débriefing. 
• Les 2 formateurs sont présents les 2 jours. 
 
Cette formation qui compte des références de haut niveau en France et en Europe est 
destinée aux acteurs publics comme aux entreprises. 
 
Cette formation peut également être réalisée en intra ou pour des organismes de 
formation à l’étranger. 
 
Information et inscription :  
http://www.communication-sensible.com/formation/  
 
 
 
 

Conférence 
"La communication dans la tourmente" 
Bruxelles, le 22 octobre 2009 
Aminée par Thierry Libaert 
Organisée par l'Association Belge de la Communication Interne 
 

En savoir plus : 
http://www.abci.org/evenements/la-communication-dans-la-tourmente  
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Formation « Relations Publiques 2.0 et 
Réputation sur Internet » 
 
 

Les 22 et 23 octobre 2009 et les 16 et 17 novembre 2009 à Paris 
 
Réseaux sociaux, blogs, forums…Maitriser les outils du web 2.0 
- Construire ses RP en ligne et dans la sphère 2.0 
- Réputation 2.0 : gérer les rumeurs, développer son influence internet 
 
Formation animée par Laurent Durgeat de PRFormance et Didier Heiderich 
 
Information et inscription :  
http://www.comundi.fr/index.php?content=forma-inter-
detail&id_produit=17619  
 
 

    
Publications récentesPublications récentesPublications récentesPublications récentes 

 
Ce qui a été publié sur notre site depuis le dernier numéro. 

 
La communication de crise d'Air France 
Par Hédi Hichri , aout-septembre 2009 
Avec l’accident du vol AF 447 Rio-Paris, Air France a été 
confrontée à ce qui peut arriver de pire pour une compagnie 
aérienne : perdre un avion avec son équipage et ses 
passagers. 
 
Dans ce type d’évènement, la communication devient l’un des 

piliers de la stratégie de gestion de crise. Elle doit à la fois démontrer la capaci-
té de l’entreprise à gérer une situation exceptionnelle et l’aider à préserver la 
qualité de ses relations auprès de tous ses publics. La moindre dissonance dans 
cette communication peut déstabiliser toute l’entreprise et la rendre plus que 
jamais vulnérable. 
http://www.communication-sensible.com/download/crise-air-france.pdf  
 
 
Flight AF 447 Analysis of Air France’s crisis communications 
Following the crash of flight AF 447 Rio-Paris, Air France had to face the worst 
possible type of incident an airline could experience: the loss of a plane with all 
of its crew and passengers. 
http://www.communication-sensible.com/download/Flight-AF-447-crisis-
communications.pdf  
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L'impossible prévision des crises 
Par Thierry Libaert, juin 2009 
Du virus A/H1N1 à la crise des subprimes en passant par la 
quasi-totalité des crises techniques, commerciales, 
environnementales et dernièrement à la destruction de l’Airbus 
d’Air France du vol 447 Rio de Janeiro-Paris, la question ma-
jeure se décompose en deux temps : « Pouvait-on prévoir cette 
crise ? » et « Pouvait-on prévenir cette crise ? ». Ces inter-

rogations sont d’ailleurs connotées d’une recherche en responsabilité qui 
s’apparente fréquemment en une quête du bouc émissaire. 
http://www.communication-sensible.com/download/impossible-prevision-des-
crises-libaert.pdf  
 
 

 
La communication de crise et la publicité. Rencontre de deux 
mondes. 
Par SAGUIR Saida, 
UNIVERSITÉ CATHOLIQUE DE LOUVAIN 
 Faculté des Sciences économiques, sociales et politiques 
Six ans après le mémoire réalisé par Sophie Giret "La 
communication de crise fait sa pub" (devenu une référence 
avec plus de 40 000 lecteurs), Saida SAGUIR, sous la direction 

de Thierry Libaert, nous livre un mémoire qui poursuit le travail sur ce champ 
spécifique de la communication de crise. 
http://www.communication-sensible.com/download/memoire-pub-et-crise.pdf  
 
 

 

Changement climatique : l’urgence, moteur d’une crise 
prématurée ? 
Par Philippe de Casabianca 
Cefic – European Chemical Industry Council -, juin 2009 
Avec le vote du paquet climatique en décembre dernier par le 
Parlement européen, la tension s’est quelque peu apaisée ces 
derniers temps. Mais préparation de la conférence des Nations 
Unies à Copenhague oblige, nul ne doute que les sirènes de 

l’urgence vont à nouveau déferler, tentant de saturer l’espace de communi-
cation encore disponible. Occasion de revenir sur quelques discours qui ont 
animé les débats relatifs au changement climatique.  
http://www.communication-sensible.com/download/changement-climatique-
urgence.pdf  
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,,,, vu d’ailleurs vu d’ailleurs vu d’ailleurs vu d’ailleurs         
En bref, En bref, En bref, En bref, par Didier Heiderich 

 
 

Marketing éthique 
Comment traduire dans son marketing l’engagement 
sociétal de l’entreprise ? Comment mettre en œuvre un 
marketing et une communication durable ? Voici le 
programme ambitieux, et qui tombe fort à propos, d’une 
étudiante de l’ESC Toulouse (décidément une école dont on 
apprécie les documents de recherche), Ghizlane Mrani. * 
 
 

http://visionary.files.wordpress.com/2009/09/cr-v-finale-g-mrani.pdf  
 

* Résumé emprunté à Yann Gouvernec  
http://visionary.wordpress.com/2009/09/19/le-marketing-ethique-au-dela-du-
changement-detiquette/  
 

 
 
The Greenwashing guide 
 
Si ce titre sonne comme une provocation, ce rapport 
édité par Futerra se veut complet, démonte les 
mécanismes de la communication environnementale, 
réalise des comparaisons entre pays, étudie les mots clés 
utilisés dans le greenwashing, décortique les publicités, 
fourni des études de cas (notamment celui de British Gas.) 
Certes, orienté, sa lecture est cependant intéressante. 

http://www.futerra.co.uk/downloads/Greenwash_Guide.pdf  
 
 
 

Understanding and Preventing Greenwash: A Business Guide 
Rina Horiuchi and Ryan Schuchard, BSR 
Lucy Shea and Solitaire Townsend, Futerra 
July 2009 
Même thème, mais cette fois ce rapport de 41 pages réalisé 
avec la BSR (Business for Social Responsibility) est destiné aux 
entreprises afin de les aider à éviter le greenwashing.  
Après avoir expliqué, chiffres à l’appuie, que la pratique du 
greenwashing est néfaste pour les entreprises, le rapport 

fourni un « kit » complet permettant aux services de communication de gérer 
leur image en évitant cette pratique. 
http://www.bsr.org/reports/Understanding_Preventing_Greenwash.pdf  
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Fluent 
Razorfish releases another amazing report about social influence marketing. It’s 
an inspiring and great read, below are just a few key topics from the report: 
• The Razorfish Social Influence Survey, which unearths the importance of social 
media ininfluencing purchase decisions. 
• A feature on how social media is becoming both a paid and unpaid distribu-
tion mechanismfor advertising content. 
• A look at how social features are becoming integrated into online display ad-
vertising. 
• A piece on how tools such as Facebook Connect are moving the social 
graph out onto the Web. 
• An introduction to the SIM Score and what it means for marketing. 
http://fluent.razorfish.com/publication/?m=6540&l=1  
 

 
Securing Cyberspace for the 44th Presidency 
A Report of the CSIS Commission on Cybersecurity  
http://csis.org/files/media/csis/pubs/081208_securingcyberspace_44.pdf  
 
 

Economic Report of the President 
The Economic Report of the President is an annual report written 
by the Chairman of the Council of Economic Advisors. It 
overviews the nation's economic progress using text and 
extensive data appendices. The Economic Report of the 
President is transmitted to Congress no later than ten days after 
the submission of the Budget of the United States Government. 
Supplementary reports can be issued to the Congress which 

contain additional and/or revised recommendations. 
http://www.gpoaccess.gov/eop/2009/2009_erp.pdf  
 
La crisi come opportunità di comunicazione 
Blog 
Un article abondamment illustré. 
http://www.lafra.it/2009/05/27/la-crisi-come-opportunita-di-comunicazione/  
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LA COMMUNICATION NOMBRE 
par Julie Bouchard (dir.) 
Éditions de l’Harmattan, Collection "MEI", nº 28 
 
Tous les jours, dans la presse et les médias, sort une nouvelle « 
statistique », un « chiffre du jour », un résultat de sondage... Et la 
crise économique accélère encore le mouvement. Qui peut 
ignorer les « tendances », les « prix à la baisse », les « indicateurs 
» dont on nous abreuve ? 

La communication fourmille de chiffres, l’information regorge de nombres : 
c’est le sujet de l’ouvrage dirigé par Julie Bouchard, "La communication nom-
bre", qui vient de paraître aux Éditions de l’Harmattan (collection MEI, nº 28). 
 
"La communication nombre", par Julie Bouchard (dir.). Paris : Harmattan, Col-
lection "MEI", nº28, 184 pages (18 €) ISBN 9782296073036 
 
 

1 000 000 
30 septembre 2009 :  

Passage du cap de 1 million de visiteurs de votre magazine  

et plus de 585 000 pdf téléchargés  
depuis le lancement de sa nouvelle formule en août 2005 

 

Merci à nos lecteurs et  

à nos auteurs qui écrivent  

bénévolement ces pages. 
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