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EDITO DE DIDIER HEIDERICH 
 

Un autre regard sur le monde 
 
Impossible pour CCC d’échapper à la défer-
lante du Tsunami, tant celle-ci fut et reste tragi-
que, privant d’avenir plus de 295 000 person-
nes, abandonnant à leur désarroi les survivants. 
 
La mort en direct, soumise aux éléments, filmée, 
montrée, agréée par les nations en manque de 
crédibilité, la mort sous l’œil indécent d’une multi-
tude de caméras.  
Le scénario de l’imprévisible dont nous avons tout vu 
de l’enchaînement : l’incrédulité devant la vision 
surnaturelle de la mer qui se retire, la terreur face à 
la vague, la vie submergée puis le chaos et les 
pleurs. Pour nous tous, rescapés involontaires, un 
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rappel à l’ordre naturel, à notre fragilité, à l’humain. 
L’humanité retrouve du sens, par l’angoisse diffuse du 
rien, du silence de la mort. Elle retrouve du sens dans 
un drame continental dont nos turpitudes ne sont pas 
à l’origine, pour une fois.  
 
Alors, face à la déferlante, nous nous réfugions à nou-
veau dans le formatage. Celui des JT, de la bataille 
des chiffres et de la surenchère à laquelle se livrent les 
Etats pour nous démontrer leur générosité. Mais aussi 
la capacité d’indignation et le courage de ce repré-
sentant onusien qui a appelé les Etats à tenir leurs 
promesses, pour une fois. Pitoyable et vaine tentation 
du politique de récupérer l’événement. Nous 
n’oublierons pas les mots, emprunts d’une certaine 
sincérité, prononcés par Condoleeza Rice qui quali-
fiait cette catastrophe de « merveilleuse opportunité 
pour les Etats-Unis » ou encore de la France accor-
dant aux victimes du Tsunami la minute de silence 
refusée aux 15 000 morts nationaux de la canicule de 

l’été 2003. Format ébranlé des 
organisations humanitaires, pourtant 
rodées, envoyées sur place pour dé-
couvrir leur impuissance dans 
l’immensité du chaos. 
Enfin, formatage dans l’inacceptation 
de la fatalité avec la  recherche d’un 
coupable trouvé dans l’absence de 
système d’alerte.  
 
Il y avait un avant et un après 11 
septembre 2001, à ne pas douter, il y a 
un avant et un après 26 décembre 2004 
qui nous laissera un autre regard sur le 
monde : celui de l’existence d’une 
communauté mondiale ? D’un rappel à 
l’humanité ? Ce serait une merveilleuse 
opportunité.  
 
D.H.  
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PRIX DU MEILLEUR MEMOIRE  
EN COMMUNICATION ET GESTION DE CRISE  
- EDITION 2004 - 

 
 
 
 
 
 

Les lauréats du 2e concours 
 
Ouvert en 2003, ce concours international, créé par des professionnels de la communi-
cation de crise et initié par le portail communication-sensible.com, couronne le mé-
moire d’un étudiant de troisième cycle (maîtrise, DESS, DEA, grandes écoles) en France 
ou à l’étranger. Ce mémoire doit avoir été soutenu au titre de l’année universitaire 
2003-2004. 

Conscient de l’attrait qu’exerce la communication de crise chez les étudiants qui se 
destinent aux métiers de la communication, le jury d’experts réunis pour cette occasion 
a souhaité saluer à travers ce concours, les réflexions de ceux qui deviendront les pro-
fessionnels de demain. 

Lauréate - Carole DAUTUN (au centre sur la photo) 

École des Mines d'Alès - LGEI  

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

 

Seconde -Delphine BONDRAN (à droite sur la photo) 

DEA sciences de gestion à l'IAE de Toulouse  

Sujet : « Communication de crise dans les entreprises à risque » 

 
Troisième - Magali DUMOULIN (à gauche sur la photo) 

Université Catholique de Louvain. Faculté des Sciences économiques, sociales et politi-
ques. Département de Communication.  

Sujet : « Les crises alimentaires en Belgique : sources de différents types 
d’apprentissage ». 

 
Les mémoires des lauréats sont en téléchargement sur CCC : 
www.communication-sensible.com/etudiants/prixCCC2004.php    
 
Le concours est reconduit en 2005. Vous pouvez vous pré inscrire dès maintenant. Tou-
tes les informations sont sur : http://www.communication-sensible.com/etudiants  
 

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

STARS EN DEROUTE 
Thierry Libaert 
 

 

ommunication.Crise.Com a une ambition et une conscience ai-
guë de ses responsabilités, cela explique notre focalisation sur les 
crises organisationnelles et leurs multiples incidences. 

 

Aujourd’hui, il nous semble nécessaire de franchir un cap : nous ne 
pouvons rester indifférents à l’extrême désarroi des grands people 
de ce monde, nous devons tenter de défricher le terrain des 
stratégies de communication de crise appliquées à la sphère du 
show business. 

Puisque dans show business, il y a business, nous pensons qu’une 
star construit sa réputation comme une entreprise. Les enjeux 
financiers sont souvent énormes et toute atteinte à l’image de la 
star peut se répercuter immédiatement sur les ventes de disques, 
d’entrées cinématographiques, de livres, … Comme pour une 
entreprise, la réputation est un paramètre central et les sanctions 
peuvent être immédiates et de grande ampleur. 

A l’exemple des crises organisationnelles, les crises people 
semblent s’accélérer. L’origine se situe fréquemment au sein de la 
presse spécialisée (Voici, Gala, Oh là, etc…) qui fait ses choux 
gras de la vie cachée et des petits secrets des stars comme le fils 
caché de Loanna ou les amours secrets de Jennifer. Les 
investigations judiciaires et leurs fuites sont un élément 
déclenchant comme l’illustrent l’affaire Robert de Niro au travers 
des accusations de participation à un réseau de prostitution ou 
l’affaire Johnny Hallyday accusé de viol. L’édition est également 
un paramètre majeur ; Luc Ferry, BHL ou Mylène Farmer en ont 
récemment fait les frais par le biais d’ouvrages extrêmement 
critiques. 

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

parfaitement lors d’attaques people. Il est vrai que toutes ces stratégies existaient déjà 
chez Aristote pour l’étude de crises d’ordre individuel. 

Deux différences nous semblent ici fondamentales. La fron-
tière entre bonne et mauvaise réputation est plus fragile 
s’agissant du people. Le paramètre déterminant apparaît être 
la notoriété : « Parlez de moi, même en mal, mais parlez », « 
Tout, mais pas l’indifférence ». Certes pour des drames ultimes 

comme celui vécu dans l’affaire Cantat-Trintignant, les fans de Noir Désir eurent du mal 
à conserver leur admiration au leader du groupe, mais en-dehors de ces cas extrêmes, 

C 

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

Bruno Blanchard 
134 • 150 x 15 x 15 cm�
• 2004 
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combien de vedettes bénéficient d’une réputation sulfureuse, de Madonna à Jim Mo-
risson de Courtney Love aux héros de l’Ile de la Tentation. 

La seconde différence réside en ce que la star ne semble avoir comme stratégie que 
l’utilisation de son avocat et le recours aux procès pour atteinte au droit à l’image ou à 
la diffamation. Cela peut renflouer davantage son porte-monnaie, mais n’améliore 
guère son image. Or, comme parallèlement, l’impérialisme de la transparence survalo-
rise l’aspect « personnage public » au détriment de l’argument de la vie privée, la star 
voit son image brouillée et écornée par une vision purement financière de la crise. Sa-
chant que par ailleurs, il lui arrive de « mettre en scène » sa propre vie privée, le public 
éprouve quelques difficultés d’empathie avec la star en crise. 

Nous sommes donc le plus souvent dans une stratégie de la contre-attaque, mais 
d’une contre-attaque sans argument autre que juridique. Cela peut s’accompagner 
d’une recherche en revalorisation d’image auprès de médias « alliés » offrant à la star 
l’ouverture de ses colonnes et la possibilité d’une explication non contradictoire. Guy 
Birenhaum affirmait ainsi que « Paris Match est décidément resté un organe de soutien 
avéré pour les délicates entreprises de communication de crise »._ 

 

Il y a donc là un champ d’étude, voire un marché pour la communication de crise. Il 
reste que si Adriana, Francesca et autres Jessyca traversaient la moindre crise, toute 
l’équipe – bénévole - de Communication.Crise.Com serait immédiatement actionna-
ble et prête à s’engager pour de nouveaux défis. ;-) 

 

 
LIVRE 
 

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

 
Présentation de l’éditeur - Depuis les années 90, la commu-
nication d’entreprise a subi des mutations considérables : 
déclin de la publicité, développement des nouvelles tech-
nologies et d’Internet, poids croissant des normes juridiques, 
impact des changements de société sur la communication 
corporate, banalisation de la communication de crise, etc. 
Thierry Libaert analyse ces évolutions et leurs causes, large-
ment illustrées par des cas d’entreprise, pour en venir à ce 
qu’est aujourd’hui la fonction de communiquant. Car au 
fond, tout a changé : les messages, les supports et jusqu’à la 
fonction. C’est donc, à travers ces évolutions, presque un 

nouveau métier qui se dessine : davantage tourné vers la communication in-
terne, plus proche du management et de ses contraintes financières. Une ré-
flexion à l’usage des professionnels mais aussi des étudiants qui veulent une 
vision à la fois globale et concrète de ce métier.  
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Bruno Blanchard - 139 • 60 x 80 cm • 2003 

 
CONSEIL 
 

Les 7 étapes pour éviter les plaies de la crise 
Pascal Ragot 
 

our connaître le 7em ciel de la gestion de crise, le manager devra 
esquiver les 7 péchés capitaux (impréparation, temps incontrôlé, 
absence de maîtrise de l’interview, absence de cellule de crise, 

illusion de connaître/fréquenter les journalistes, mépris des autorités, ab-
sence de simulation) pour éviter les 7 plaies (déroute du pouvoir, défer-
lement médiatique, poursuites judiciaires, interrogations des autorités, 
harcèlement des actionnaires, mécontentement des clients, doutes de 
l’interne)  

1) Prévoir l’inimaginable 
L’entreprise ne devra pas réfuter l’éventualité du pire scénario catastrophe. La réalité 
d’une crise s’avère toujours pire que la vision que les managers refusent d’imaginer. Les 
chefs d’entreprise, qui ont écarté cette menace comme irréaliste, sont rarement en-
core en place pour témoigner de la violence d’une crise.  
L’écueil pour les directions réside dans une croyance à double visage : d’une part 
croyance que cela n’arrive pas ; d’autre part croyance qu’il n’y a rien à faire face à 
l’ouragan médiatique. Les deux appréciations sont erronées. La gestion de crise n’est 
pas une affaire de croyance, mais de techniques à déployer de manière réflexe.  

P 
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2) Organiser la salle de combat (war room) 
Encore appelée cellule de crise. C’est une organisation spécifique, taillée sur mesure, 
pour affronter victorieusement une déstabilisation majeure de l’entreprise. La cellule de 
crise permet aux membres de la direction de se mobiliser collectivement dans un tra-
vail d’équipe.  
L’erreur courante des managers consiste à conserver l’organisation “de croisière”, habi-
tuelle, pour maîtriser l’inhabituel. La maîtrise de la crise impose une répartition des tâ-
ches différentes du quotidien. La cellule de crise gère, en particulier, les rapports et 
contacts avec les médias.  
 

3) Réaliser que la crise n’existe que par l’amplificateur des médias  
La crise n’existe que par l’effet amplificateur, provoqué par l’irruption des médias. Un 
accident industriel, un incident financier, un confit social ne constitue de manière “in-
tragène“qu’un épisode de la vie quotidienne des dirigeants. Cet épisode devient crise 
quand des éléments exogènes, les journalistes, s’invitent dans le processus et que 
l’entreprise ne répond pas de manière adéquate, soit par le silence, soit de manière 
trop succincte. Les médias alors fantasment. Quand la presse n’accède pas à des in-
formations précises, elle suppute et suppose ; le journaliste devant occuper les colon-
nes de l’actualité. Les informations, réelles ou fantasmées, inlassablement recopiées 
par tous les autres médias, deviennent réalité universelle. Une réalité parfois totalement 
opposée à celle de la situation.  
 

4) Travailler au chrono 
Lors du déclenchement d’une crise, le temps se comprime au rythme de l’accélération 
d’un avion de chasse. L’espace se compresse, supprimant les espaces de décision. La 
gestion d’une crise n’est affaire ni de jour, ni d’heure. C’est un impératif de minutes et 
de secondes.  
C’est à ce moment que l’équipe de direction entre dans une autre dimension où les 
repères habituels du management s’évanouissent. Un management de crise, dont la 
composante essentielle est le chronomètre, prend le relais  

5) Pratiquer des simulations 
Seules des simulations intenses, articulées autour de scénarios implacables, permettent 
de tester la solidité de l’organisation et la résistance des hommes. Un grand nombre 
des cellules de crise sont des simulacres qui ne résisteraient pas 2 heures en cas de crise 
réelle.  
La simulation procure également un énorme avantage. Celui de donner aux membres 
de la cellule, la confiance collective pour affronter la plus brutale des secousses.  
La simulation adoptera la même intensité et le même rythme que ceux d’une crise ré-
elle. L’équipe d’animation organisera le “reflet” journalistique pour que l’équipe de 
direction dispose en temps réel des échos médiatiques. 

6) Exprimer un discours médiatisable  
Le discours constitue “le corpus” qui exprime l’entreprise, son identité, ses valeurs, ses 
atouts mis en forme mémorisable. Le discours doit avoir été conçu pour balayer les épi-
sodes probables de crise et les argumentions à développer. Il revêt une forme journalis-
tique, pour que les porte-parole s’expriment dans un langage médiatisable. Des batte-
ries de questions doivent être recensées et les réponses être soigneusement élaborées.  
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Les mots, en situations de crise, figurent un rasoir sur le fil duquel il faut rester en équili-
bre. Les idées doivent s’exprimer positivement. Chaque mot doit refléter la précision 
technique, la détermination, la vérité, et la responsabilité.  

7) Garder le leadership de la communication 
Une entreprise doit toujours rester maître de sa communication…surtout en cas de 
crise.  
Le respect des 7 étapes permet de garder la maîtrise des évènements. Etre l’initiateur 
de la communication, permet d’une part de contrôler le timing du déroulement, 
d’autre part à l’entreprise d’éviter de se retrouver en situation d’accusée.  
L’attitude gestionnaire permet d’émettre des signes vers les médias et les autres cibles, 
la marque d’un management aux commandes et à la barre du navire dans la tem-
pête. Les commentaires des médias s’opposent selon que la direction impose le res-
pect ou donne l’image d’un équipage réfugié sur le radeau de la méduse, jouet des 
éléments déchaînés. Cette maîtrise se poursuivra dans l’après crise.  
 

 
146 • 50 x 50 cm • 2004



  
Vol 8 page 9/40�� 

 
© 2005 – www.communication-sensible.com 

�

 
 
PLUS LOIN 
 

Sortir de la crise : une approche par le marke-
ting des services 
Par Hervé RENAUDIN – Février 2005 
 

u’elle soit liée à une problématique sociale, accidentelle, écologique, 
ou produit, une gestion de crise impose aux membres de la cellule de 
crise de prendre à un moment des décisions d’actions. Décisions qui 

seront ensuite communiquées aux parties prenantes à la crise, dont les médias. 
Ces phases de communication sont les plus délicates, tant elles suscitent des 
réactions parfois de satisfaction, souvent de mécontentement. L’entreprise ou 
l’organisme en crise est pointé du doigt, sur de pseudos actions jugées en de-
çà des attentes des parties prenantes. 
 
Comme nous l’avions déjà décrit (1), les prises de décision dans les cellules de crise se 
font souvent autour d’un arbitrage coût / valeur : Quelles actions peut-on entreprendre 
pour sortir légalement et rationnellement de la crise et combien cela coûte ? Les arbi-
trages des différents experts et décideurs dans une cellule de crise ne mènent ainsi pas 
forcément à l'idéal de gestion de la communication de crise et des attentes des parties 
prenantes, mais à un idéal de gestion économique du risque et du coût de la crise.  
 
 
Gestion de crise et approche marketing 
 
Une autre approche quant à cette question de la prise de décisions en crise peut être 
réalisée par similitude avec les concepts développés dans le domaine du Marketing. 
Bien entendu, les crises peuvent être parfois violentes, mortelles, et il n’est pas question 
de les assimiler directement à l’image de « légèreté », voire parfois de « superficialité », 
qui est celle du marketing dans la société de consommation. En revanche, certains 
mécanismes et concepts mobilisés en marketing peuvent aider à la gestion de crise. 
Nous avions déjà procédé de la sorte afin de décrire les mécanismes de diffusion de 
l’information de crise parmi les médias, en établissant une analogie de mécanismes 
avec les modèles marketing de diffusion d’une innovation sur un marché (2).  
 
Nous pouvons procéder de même dans la gestion de crise. Une crise rend brutalement 
visible une entreprise, un organisme, sur un « marché de parties prenantes » : des 
clients, des victimes, des leaders d’opinion, des acteurs publics, des syndicats, etc. 
Face à la crise, ce « marché » finit ainsi par exprimer des attentes et des besoins. Se fait 
alors jour une première problématique, celle de la segmentation des besoins et des 
attentes selon ces différentes catégories d’acteurs.  
 
La cellule de crise va prendre des décisions d’actions, qui sont des mesures de nature 
tangibles (un dédommagement quantifié des victimes, un remboursement commercial 

���������������������������������������� ��������

(1) H. Renaudin, « Gestion de crise et réaction de l’organisation, la cellule de crise à la croisée 
des divergences », www.communication-sensible.com, janvier 2004. 
(2) H. Renaudin «Communication de crise et Modélisation de diffusion de l’information dans les 
médias », www.communication-sensible.com, juin 2003 

Q



  
Vol 8 page 10/40�� 

 
© 2005 – www.communication-sensible.com 

�

des clients, un rappel de produits, le nettoyage d’un site pollué, etc) ou intangibles (la 
présentation d’excuses, la promesse d’une nouvelle charte éthique, la mise en oeuvre 
d’une nouvelle politique de relations clients, etc). 
 
 
Les 5 éléments de non-qualité dans la gestion de crise 
 
Il y a ainsi souvent dans les gestions de crise une insatisfaction plus ou moins forte des 
parties prenantes, résultant de l’écart entre ce qui était attendu et espéré, et ce qui est 
réellement annoncé et mis en œuvre par l’entreprise. Ce phénomène de non respect 
des attentes et de déception quant à la délivrance d’un résultat final a été déjà depuis 
longtemps étudié dans l’univers des services au Client (3). Par similitude, nous pouvons, 
tout au long de la démarche de gestion de crise par l’entreprise, détecter cinq écarts 
potentiels de non-qualité et d’erreurs qui contribuent à construire cet écart final de 
déception : 
 
 

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

Perception par les parties prenantes des 
explications et des décisions annoncées

Parties
prenantes

Management
de l’Entreprise

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

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

de décision spécifique

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

Ecart n°2

Ecart n°4Ecart n°1

Ecart final de déception

Communication de 
crise et 1ères 
explications / 
réassurance

Ecart n°3

- Faits
- Contexte de 

la crise
- Emotion
- Crises 
passées Communication des décisions prises

Ecart n°5

1

2

2

3
4

4

5

6

 
 
 

Insatisfaction des parties prenantes à la crise : les 5 sources de non-
qualité de gestion de la crise par l’entreprise (H.Renaudin, 2005, 
adapté d’A. Parasuraman) 

 
 

���������������������������������������� ��������

(3) A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, “A conception model of service quality and its 
implication for future research”, Journal of Marketing, 1985 



  
Vol 8 page 11/40�� 

 
© 2005 – www.communication-sensible.com 

�

Ecart n°1 : c’est au départ, à partir d’un contexte et de faits objectifs, l’écart de per-
ception de la gravité de la crise et des conséquences entre le top management de 
l’entreprise et les parties prenantes à la crise. 
 
Ecart n°2 : quand bien même la perception de la crise par l’entreprise serait correcte 
et analogue à celles des parties prenantes, la source de non-qualité à ce moment du 
processus peut relever d’une mauvaise spécification de la réponse organisationnelle à 
adopter : schéma de la cellule de crise inadéquat, mauvais choix de processus ou de 
pilote, organisation de la gestion de la cellule non adaptée au contexte, etc.  
 
Ecart n°3 : en même temps que se met en place l’organisation de la cellule de crise, les 
premiers messages de réassurance et d’explications sont élaborés. Même théorique-
ment en phase avec les attentes du public et des médias, la construction de la com-
munication de crise associée peut contenir un écart de non-qualité (forme du mes-
sage, choix du porte-parole, etc). 
 
Ecart n°4 : cet écart de non-qualité est très souvent rencontré dans les gestions de crise 
qualifiées d’échec : à partir d’un schéma d’organisation et d’un management de la 
cellule de crise efficient « sur le papier », le fonctionnement réel de la dite cellule est 
défaillant : rapports entre les membres, prises de pouvoirs, déviance, opportunisme, 
manque de formalisme, faiblesse de pilotage, etc.  
 
Ecart n° 5 : cet écart est similaire à l’écart n°3. La communication des décisions prises 
par la cellule, et quand bien même ces mesures seraient exactement celles attendues 
par le public, peut être source de non-qualité.  
 
Au final, comme pour n’importe quelle délivrance d’un Service, la déception peut naî-
tre, par accumulation de sources d’erreurs possibles, d’une inadéquation de la réponse 
de l’entreprise à la crise face aux attentes et besoins. 
 
 
Du point de vue des parties prenantes :  
Actions « fondamentales », actions « unidimensionnelles » et actions « inattendues » 
 
Il reste que notre propos ne vise pas à renoncer à une gestion de crise selon un axe 
nécessaire coût économique / ressources : des décisions d’actions pour sortir de la 
crise invitent inévitablement l’entreprise à se poser cette série de questions : ai-je les 
moyens humains et financiers pour le faire ? Ai-je la compétence ? etc.  
 
Mais, en complément de ces analyses coût / valeur des scénarii d’actions imaginés, 
une approche complémentaire peut donc consister en un exercice de visualisation des 
mesures décidées par la cellule de crise, au regard des attentes des parties prenantes. 
Cet exercice peut permettre, à un moment de la vie de la cellule de crise, de prendre 
un certain recul, et d’analyser de manière pertinente et complémentaire l’ensemble 
des décisions d’actions en cours de discussion.  
 
 
 
Par rapport aux attendus des parties prenantes, et par analogie avec les approches 
issues du marketing quant aux différentes typologies des attentes et satisfaction des 
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Clients dans l’univers des Services (4), les actions et mesures décidées par l’entreprise en 
crise peuvent être classées en 3 catégories :  
 

- Celles de nature « fondamentale » semblent évidentes aux yeux du public. Si el-
les ne sont pas prises par l’entreprise, elles provoquent réactions négatives et 
critiques. Adoptées, elles ne suscitent qu’une réaction neutre, tant elles parais-
sent logiques et fondamentales.  

 
- Celles de nature « unidimensionnelle », suscitent une réaction négative si elles 

ne sont pas adoptées par l’entreprise. En revanche, décidées et annoncées, el-
les génèrent un sentiment de satisfaction. 

 
- Celles de nature « inattendue » n’étaient pas prévues ou réclamées par les par-

ties prenantes ou le public. Annoncées par l’entreprise, elles suscitent une sur-
prise positive et agréable.  

 
Ce que nous résumons par la figure suivante  (le choix d’une présentation sous forme 
de courbes veut signifier que le passage d’un état à un autre est réalisé sous forme 
progressive et continue) : 
 

Mesure ou 
action décidée, 

annoncée et 
appliquée par 

l’entreprise 

Mécontents,
Critiques,
révoltés

Neutres

Satisfaits, 
positivement 

surpris

Les mesures ou actions 
"fondamentales"

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

salariés, etc)

Les mesures ou actions 
"unidimensionnelles"

Mesure ou 
action non 

décidée ou non 
mise en œuvre 
par l’entreprise

Les mesures ou actions 
«inattendues »

 
 
 

Attentes et réactions des parties prenantes à la crise face aux actions 
décidées ou non par l’entreprise (H. Renaudin, 2005, adapté d’ A.Kano) 

 
 

���������������������������������������� ��������

(4) N. Kano, N .Takahashi, S.Tsuji, « Attractive Quality and Must-Be Quality », Hinshitsu 14, 
Japan Society for Quality Control, 1984. 
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L’intérêt pour la cellule de crise est de classer les différentes actions envisagées selon 
cette typologie. Ce classement est réalisé naturellement sans certitude, mais peut 
permettre une discussion entre les membres et une prise de recul. Les 3 principes sui-
vants sont à respecter :  
 
1 - les actions « fondamentales » et « unidimensionnelles » doivent être privilégiées afin 
de sortir de la crise. Elles sont le strict minimum pour une sortie de crise, sans risque.  
 
2 - Aucune action de nature fondamentale ne doit être oubliée ou négligée.  
 
3 - Développées en complément, des actions « inattendues » peuvent permettre à 
l’entreprise de redorer son image immédiatement en sortie de crise. Mais elles ont un 
coût et ne servent à rien si elles ne sont pas connues du grand public : leur succès est 
très corrélé à la construction d’une communication de crise adéquate.  
 
 
L’exemple d’une crise accidentelle ayant causée une pollution 
 
Prenons pour exemple une crise accidentelle au sein d’un département d’une usine 
ayant causé une pollution. Parmi tous les scénarii envisagés, un plan d’actions compo-
sé de 6 mesures phares A,B,C,D,E,F est finalement envisagé. Le tableau suivant a permis 
de les reclasser selon leur nature estimée par les membres de la cellule de crise. Cette 
vision synthétique aide à estimer la complétude et la pertinence d’un plan d’actions 
du point de vue des parties prenantes.  
 

Scénario d’actions 
Actions estimées de na-
ture « fondamentale » 

Action A : l’activité de l’usine est entiè-
rement stoppée et ne reprendra 
qu’après travaux 
Action D : l’entreprise collabore aux acti-
vités de dépollution 

Actions estimées de na-
ture « unidimension-
nelle » 

Action C : l’entreprise décide de travaux 
en profondeur afin d’éviter tout incident 
futur et s’entourent d’experts indépen-
dants 
Action F : Les assureurs de l’entreprise 
financent les dommages causés par la 
pollution  

Actions estimées de na-
ture « inattendue » 

Action B : l’entreprise finance un fond 
spécifique écologique  
Action E : En plus des montants versés par 
les assureurs, l’entreprise verse de sa pro-
pre initiative aux communes des aides 
complémentaires  

 
 
Dans cet exercice, l’entreprise en question semble avoir listé les actions fondamentales 
et unidimensionnelles à mettre en oeuvre. Si l’une de ces rubriques avait été laissée 
vide, cela aurait été un évident facteur d’échec. Maintenant, toujours en utilisant cette 
représentation selon les attentes, n’en a-t-on pas oublié ? N’avons nous pas surestimé 
la portée de nos actions ? Cela doit rester le questionnement permanent. Dans de 
nombreux cas de gestion de crise d’usage de produit (récemment la défaillance d’un 
opérateur téléphonique), l’entreprise a par exemple tendance à considérer qu’un dé-
dommagement commercial standard constitue une action unidimensionnelle qui va 
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satisfaire les Clients, alors qu’elle ne suscite qu’une certaine neutralité : vue des parties 
prenantes, ce n’est qu’une action fondamentale et basique. 
 
Dans cet exemple, l’entreprise analyse avec ce mode de représentation qu’elle met 
en oeuvre des actions à priori plutôt inattendues pour les parties prenantes à la crise : 
l’entreprise n’y était pas obligée, et personne ne lui en aurait voulu si elle ne l’avait pas 
fait. Mais de telles décisions ne sont valables que si elles sont connues du public : les 
tiers concernés par ces mesures sauront-ils le faire savoir ? L’entreprise saura-t-elle le 
mettre en avant sans qu’il y ait suspicion quant à son éthique ?  
 
Cet exemple est simplifié dans le sens où les attendus des parties prenantes ont été 
homogénéisés. Rappelons-nous qu’une segmentation est parfois nécessaire et il faut 
recommencer le même exercice avec les différentes cibles possibles : les riverains, les 
salariés, les pouvoirs politiques locaux, les associations locales, etc. 

Bruno Blanchard - 158 • 50 x 50 cm • 2004 
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CHRONIQUE BIBLIOGRAPHIQUE 
 
 

La chronique des livres 
Thierry Libaert. 

 
 
. Christian Morel, « Les décisions absurdes », Folio Essais, octobre 
2004, 380 pages 
 
Réédition de l'ouvrage paru en 2002. Très intéressant pour qui s'intéresse à 
la communication de crise ; l'auteur montre que les crises majeures peu-
vent découler de décisions mûrement réfléchies. Le cas de la navette 
Challenger (1984) est particulièrement exposé dans l'optique de l'opposi-
tion Business Vs Technique : "il serait temps que vous enleviez votre cas-
quette d'ingénieur pour mettre votre chapeau de manager". L'auteur 

utilise beaucoup de situations de la vie quotidienne pour montrer les effets de la persé-
vérance rationalisée dans l'erreur. 

 
. John Stauber, Sheldom Rampton, « L'industrie du mensonge: Lob-
bying, communication, publicité et médias » Edition Agone/contre 
feux, octobre 2004, 363 pages 
 
La littérature anti pub semble un filon actuellement inépuisable. Elle utilise 
ici les moyens "cyniques", puisque sous couverts de nouveauté, elle ressort 
un ouvrage paru aux Etats-Unis en 1995 sous le titre "Toxic sludge is good 
for you" (ce que l'éditeur ne dit pas!). Reste que le livre est très bien docu-
menté et amène un débat réel, même si on peut considérer l'attaque 

comme excessive. Un livre qui incite à réfléchir à l'éthique de la profession de commu-
nicant de crise. A signaler que l'ensemble des exemples cités sont américains. 
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. Regina Lundgren, Andrea McMakin, « Risk Communication ». 
Batelle Press 
3ème édition, 452 pages 
 
Une somme. L'ouvrage replace la communication de crise dans une 
optique plus globale de communication sur les risques. C'est intelligent 
et les références sont impressionnantes. L'ouvrage est extrêmement 
opérationnel. Tout est passé en revue : les paramètres éthiques, le plan 
de communication sur les risques, la détermination du message, la 

communication directe en face à face ou médiatisée, le choix du porte-parole, la 
communication technique (web, CD,..), l'évaluation de la communication sur le risque. 
L'ouvrage se termine avec une vision des risques contemporains (attentat du 11 sep-
tembre, bioterrorisme,..). Les checklists, à la fin de chaque chapitre, sont d'une clarté 
remarquable. 
 

 
. Sydney Finkelstein, « Quand les grands patrons se plantent » Ed 
d'Organisation, 2004, 398 pages, 25 euros 
 
Traduction de l'ouvrage paru l'an dernier aux USA, ce livre traite de l'échec 
en entreprise. A ce titre, il est intéressant dans une perspective de commu-
nication de crise.  
 

L'auteur énonce - et développe- les 7 éléments qui se retrouvent dans la plupart des 
échecs et que l'on retrouve généralement dans les situations de crise:  
 
- Ils ont l'impression qu'eux et leur entreprise dominent leurs environnements.  
- Ils s'identifient tellement à leur entreprise qu'il n'y plus de séparation entre leur travail et 
leur vie privée.  
- Ils croient avoir réponse à tout.  
- Ils éliminent sans pitié ceux qui ne pensent pas à 100% comme eux.  
- Ils comptent essentiellement sur ce qui a réussi dans le passé.  
- Ils sous-estiment les obstacles importants.  
- Ils sont d'excellents porte-parole de leur entreprise, obsédés par son image. 
 
 
 

Editeurs, vous voulez qu’un ouvrage apparaisse dans cette cri-
tique ? Vous pouvez nous faire parvenir vos livres. Contactez-
nous : info@communication-sensible.com  
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. Benoît Heilbrunn (sous la direction de), « La performance, une 
nouvelle idéologie ? », La Découverte, 276 pages, 21 euros 
 
Examen du thème de la performance sous l'angle de 15 experts et d'op-
tiques différentes. 
Je retiens particulièrement l'article de Georges Lewi "Les limites de la per-
formance économique: l'exemple des marques mondiales ou mega-
brands". L'auteur expose les dangers de la surexposition de certaines 
marques : "Les présences trop voyantes, les budgets publicitaires tapa-

geurs, les marques trop larges qui couvrent trop de domaines dissemblables sont de 
moins en moins acceptés". L'article de Christophe Roux-Dufort "La performance, anti-
chambre de la crise" est particulièrement intéressant notamment au travers des idées 
suivantes : 
 
- La réflexion sur la crise confond trop souvent gestion et communication de crise. 
La crise est trop souvent perçue comme un accident de parcours et non comme la 
régulation d'une trajectoire inadaptée. 
La crise, c'est l'accumulation de fragilités plus l'ignorance.  
En crise, l'attribution à une cause extérieure incontrôlable autorise une forme de dé-
douanement et une échappatoire temporaire.  
 
L'auteur cite les conséquences négatives du modèle du "Prix de l'excellence" pour dé-
noncer l'illusion de performance et le déni de toute crise potentielle. 
 
 

. Eric Dezenhall, Nail'em. « Confronting high-profile attacks on ce-
lebrities and business », Prometheus book, 342 pages 
 
Voici un livre qui ne s'embarrasse pas d'états d'âme. L'auteur part du 
principe que de très nombreuses crises proviennent de jalousie, de res-
sentiment, de désir de gloire ou de ramasser un pactole financier en 
négociant avec l'entreprise. En conséquence, l'auteur est clair dans sa 
méthode : contre-attaquer par tous les moyens : détectives privés, avo-
cats, lobbyistes, spécialistes des médias, … La crise est souvent une 
question de survie et tous les moyens sont bons pour vaincre l'assaillant. 

"Les spécialistes de la communication de crise veulent éduquer les assaillants, je veux 
les stopper", "Les assaillants ne veulent pas protéger les victimes, ils veulent les recruter", 
"Un attaquant ne veut pas d'information, il veut détruire sa cible". 
 
L'auteur analyse les crises selon une grille : les 6 V: Victim, Villain, Vindicator, Void, Vehi-
cule and Value. 
Une approche très contestable, mais bien argumentée sur la base de nombreux 
exemples. 



  
Vol 8 page 18/40�� 

 
© 2005 – www.communication-sensible.com 

�

 
 
. Jean-Pierre Beaudoin, « L’opinion, c’est combien ? », Village 
Mondial, 2005, 238 pages 
 
Directeur du groupe I&E, animateur de nombreux séminaires en com-
munication de crise, Jean-Pierre Beaudoin est un des meilleurs spécia-
listes des problématiques d’opinion et de réputation. Il prolonge ici la 
réflexion de son ouvrage précédent, Etre à l’écoute du risque 
d’opinion, en approfondissant les enjeux liés à l’image de l’entreprise 
et ses incidences économiques. Pédagogique et opérationnel. 
 

 
 

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

T.L. 
 
 

 
Bruno Blanchard - 138 • 55 x 10 x 10 cm • 2004
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CRISE LARVEE 
 

Apple : le ver est dans le fruit ? 
Par Didier Heiderich 
 

pple qui s’est construit une réputation d’infaillibilité se trouve 
confronté à plusieurs crises larvées : techniques, éthiques et iden-
titaires. Le slogan « Think different », tout comme l’ego surdimen-

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

iTroubles - 28.000 batteries équipant ses portables PowerBook G4 se-
raient potentiellement dangereuses. Dans un communiqué de presse, 
la multinationale indique qu'il s'agit de batteries lithium ion rechargea-
bles commercialisées entre janvier et août 2004. Selon Apple « les bat-
teries litigieuses présentent un risque de surchauffe, susceptible d'en-
traîner un incendie. ». 
15-inch PowerBook G4 - Battery Exchange Program: 

https://depot.info.apple.com/batteryexchange/index.html 
 
iBigmac – Volonté hégémonique ? L’ iPod, le baladeur numérique d'Apple utilise un 
format propriétaire pour les chansons vendues sur son site iTune. Si nous connaissons les 
déboires de tous ceux qui dans le domaine des loisirs numériques ont voulu contrôler le 
matériel, les moyens de diffusion et les contenus (cf Vivendi – Universal et AOL Time 
Warner), UFC Que Choisir n’a pas le même regard et a déposé une plainte contre Ap-
ple pour « tromperie et vente liée ». 
http://www.zdnet.fr/actualites/internet/0,39020774,39206572,00.htm  
Le conseil de la concurrence s’inquiète également de ce qui pourrait être « un abus de 
position dominante ». 
http://www.itrmanager.com/article.php?oid=36379  
 

 
iCopy  – Apple qui brocarde régulièrement ses 
concurrents en leur donnant l’image de suiveurs, 
utilise un design packaging de son système 
d’exploitation extrêmement proche de l’image 
de X-File, la série vedette des années 90. Ca 
commence à se voir… et à devenir vieillot.  
 
 

 
 
iBigBrother - L'association de défense des droits dans le monde du numérique EFF (Elec-
tronic Frontier Foundation) vient de déposer une requête devant un juge, visant à pré-
venir l'intention d'Apple de contraindre juridiquement trois journalistes à révéler leurs 
sources d'information. Les trois journalistes en question travaillent pour les sites AppleIn-
sider et PowerPage.org. Selon PCInpact « En novembre dernier, ils avaient publié une 
information selon laquelle Apple allait sortir un nouveau périphérique baptisé « Asteroid 
», et destiné à relier des instruments de musique à un ordinateur ». 
http://www.pcinpact.com/actu/news/LEFF_veut_arreter_Apple_dans_ses_proces.htm?
vc=1  

A 

Packaging Apple 

Habillage de la série X-File 
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iCops – Même affaire. Apple ne supporte pas la critique et vient de trouver dans ces 
fuites l’opportunité de lancer des actions judiciaires à l’encontre des responsables des 
sites web d’AppleInsider et PowerPage, pourtant pro-Mac, mais libres dans leur expres-
sion.  
http://www.macgeneration.com/mgnews/depeche.php?aIdDepeche=114524  
 
iBug - Erreurs de conception matérielle de taille chez Apple. Les derniers PowerBook 
souffriraient d'un problème important dans la nouvelle technologie antichoc implé-
mentée dans leur disque dur, appelée "Sudden Motion Sensor". 
http://www.pcinpact.com/actu/newsg/19355.htm  
 
iSnail -Selon MacBidouilles, un ex-ingénieur d'Apple aurait avoué l'existence d'erreurs de 
conception dans la gestion des tâches et des priorités en bas niveau dans le G5, ce qui 
aurait pour conséquence une mauvaise gestion des disques durs. Conséquence, les 
performances  du G5, au niveau gestion des disques durs, seraient inférieures à celles 
des Powermac G4... 
http://www.macbidouille.com/niouzcontenu.php?date=2005-02-14# 10471  

 
 
iEthic - Selon le quotidien L.A. Times, Steve Jobs, le patron d’Apple aurait 
envoyé aux grands patrons des maisons de disque des courriers 
électroniques les informant d’une faille de Napster To Go, un des concurrent 
direct du couple iPod / iTune. Dans le corps du message, Steve Jobs les 
invitait même à visiter un site Internet expliquant tout le processus pour 
craquer Napster To Go. Elégant. Gandhi, dont l’image a été si souvent 
utilisée par Apple, peut se retourner dans sa tombe.   
http://www.atelier.fr/article.php?artid=29237  
 
imModestie – Rhétorique d’Apple : « Mac OS X v10.3 “Panther” est une 
véritable révolution en termes d’innovation et de simplicité d’utilisation – il 
faudra des années aux autres systèmes d’exploitation pour le rattraper, si 
jamais ils y parviennent-, et son noyau UNIX garantit une sécurité à toute 
épreuve sur Internet ».  
http://www.apple.com/fr/macosx/  
 
Mais, il suffit d’aller sur http://www.macfixit.com/  ou encore en France sur le 
forum http://forum.macbidouille.com/lofiversion/index.php/f38.html pour 
amener Apple à un peu plus de modestie, y compris en matière de sécurité 
et de virus : http://www.lexpansion.com/art/2447.75865.0.html  
 
 
Signaux faibles de crises à venir ? Peut-être, le risque de distorsion existe 
entre l'image et réalité, Perrier en a souffert aux USA : le slogan "Perrier is 
perfect" était trop ostensible pour que la marque puisse supporter la 
moindre erreur. Apple ferait mieux de s’en souvenir.  
 
 
 
Bruno Blanchard 
159 • 180 x 13,5 x 13,5 cm • 2004
�



  
Vol 8 page 21/40�� 

 
© 2005 – www.communication-sensible.com 

�

 
 

 

CRISE POLITIQUE 
 

La crise, la politique et le droit. 
Par Thierry Libaert 
 

’actualité de ces derniers mois a été assez riche pour la communi-
cation de crise. 
 
 

C’est d’abord l’affaire Gaymard 
même si l’on hésite à qualifier cette 
affaire de crise, tant ce type 
d’affaires n’apparaît être qu’une 
péripétie supplémentaire dans la vie 
politique française .S’il ne fallait 
retenir qu’une leçon, nous la 
situerons sur l’enjeu de la 
communication dans la gestion des 
crises. Ce qui fut le détonateur de 
cette affaire n’est pas tant la 
découverte de ce qui fut considéré 
comme un abus de pouvoir, ni 
même le décalage entre la fonction 
ministérielle et les appels constants 
aux économies budgétaires, mais 
bien plutôt la découverte d’un  
flagrant délit de mensonge ou de ce 
qui apparut comme tel. L’affaire 

Gaymard peut être mise en parallèle 
avec les affaires Clinton ou 
Virenque, ce qui apparaît 
insupportable aux yeux de l’opinion 
n’est pas tant l’objet même de la 
controverse mais plutôt le fait de la 
perception d’un mensonge 
organisé. Dans son mémoire lauréat 
de notre trophée 2004, Carole 
Dautun citait Mafalda «  Le pire, 
c’est quand le pire commence à 
empirer ». Ce devrait être là une 

leçon pour tous les communicants 
de crise que de toujours prévoir le 
coup d’après et imaginer que la 
réponse à une attaque ne doit pas 
s’effectuer seulement sur le sujet 
même de l’attaque, mais aussi et 
surtout sur les attaques non encore 
déclarées. Comme dans une partie 
d’échecs. 
 
L’actualité juridique est également 
importante pour le communicant de 
crise. D’abord l’introduction le 1er 
octobre 2004 en France de la 
procédure du « plaider coupable ». 
Celle ci, issue de la loi Perben du 9 
mars 2004,  peut permettre à 
l’entreprise de limiter l’intensité 
médiatique de la crise en évitant de 
longs procès. La reconnaissance 
préalable de sa culpabilité peut ainsi 
minimiser l’impact négatif de la crise 
pour l’entreprise. 
 
Autre tendance, l’appel prononcé 
par le Président de la république 
dans son discours aux « forces vives » 
le 4 janvier dernier pour voir se 
développer une sorte de « Class 
Action » à la française, c’est-à-dire 
une procédure où un individu non 
partie prenante à un procès pourra 
se voir reconnaître les bénéfices de 
l’action intentée. Un projet de 
réforme est attendu pour la fin de 
cette année. 
 

L 

«   
Le pire, c’est quand le pire 
commence à empirer 
 »�
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Toutefois, la modification la plus 
importante date du 28 février 2005. 
En votant par 531 voix contre 23, 
l’inscription de la charte de 
l’environnement dans la Constitution 
française, le Parlement français 
réunit en Congrès à mis fin à 3 
années de débat sur le sujet. 
L’élément le plus polémique résidait 
dans l’article 5 de la Charte à savoir 
la reconnaissance du Principe de 

Précaution. Nous n’avons jamais cru 
que cette consécration 
constitutionnelle allait multiplier les 
recours juridiques mais plutôt 
favoriser la recherche et l’innovation. 
Le principe de précaution à été 
caricaturé comme un ersatz de 
risque zéro qui briderait le 
développement industriel. Le vote 
du Congrès peut désormais 
permettre un débat plus serein. 

 

Info sur le principe de précaution :  
http://www.fondation-nicolas-hulot.org/actualite/parole/cve_06_000000.php 
 
 

LIVRE  
Rumeur sur Internet, Didier Heiderich 
Editions Pearson Education / Village Mondial.  
 

 
 
Les Echos du 28/04/04 
"Voici un ouvrage qui passionnera aussi bien les entreprises que les associations, et jus-
qu'aux responsables politiques." 
 

L'expansion 08/2004 
"Une analyse des risques de communication induits par le réseau et des mécanismes 
de diffusion des crises, suivie d’une méthode de diagnostic pour apporter les réponses 
appropriées. " 
 

Infoguerre 
"Néophytes ou responsables de communication, chacun pourra trouver dans « Rumeur 
sur Internet » des éléments de réflexion ainsi que des techniques opérationnelles dans 
les domaines de la communication et de la gestion de crise sur Internet." 
 

01net du 25/11/04 
Elle court, elle court, la rumeur...  
« Analyse et conseils d'un spécialiste des cybercrises pour couper court aux rumeurs et 
à la désinformation ».  
 

Des rumeurs aux sites web contestataires en passant par le 
cyberactivisme, Internet est devenu le lieu où naissent et s'am-
plifient des crises aux dimensions et aux formes inédites. 
Destiné aux directeurs de la communication, consultants mais 
aussi aux enseignants et aux étudiants, ce livre sans conces-
sion décrypte les mécanismes qui animent les crises sur Inter-
net, propose des stratégies et des moyens de répondre en 
ligne. Tous ceux et toutes celles qui ont en charge de gérer la 
réputation de leur organisation trouveront dans "Rumeur sur 
Internet" les moyen de comprendre l'influence d'Internet, 
d'anticiper les risques médiatiques et d'utiliser efficacement 
ce vecteur en situation de crise. 
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LA CHRONIQUE (DECAPANTE) DE PASCAL RAGOT  
 
Pascal Ragot anime en toute indépendance une chronique « d’opinion » sur CCC. « Cet aiguil-
lon de CCC » n’en n’est pas moins un spécialiste incontournable de la gestion de crise et du 
mediatraining avec plus de 20 ans d'expérience, acquise principalement au sein de grands 
groupes de communication. Ses récentes interventions ont été réalisées au profit de : L'Autorité 
de Sureté Nucléaire, Pionner, Whirlpool, La Fondation Orphelins Apprentis d'Auteuil, Metaleu-
rop.  Contact : pascalragot@wanadoo.fr 
 

e secteur santé/ beauté est à l’honneur. Marionnaud a attrapé une 
mauvaise odeur. Les “lessiviers” se sont fait désodorisés par Que 
Choisi,r qui leur a collé un cancer. Côté médicaments, le Vioxx a 

connu une éviction brutale tandis que Bayer participe timidement à la 
relance de l’érection. Côté stratégies d’influences les journalistes 
s’inquiètent, probablement à tort, de l’entrée des capitalistes dans les 
quotidiens. Des anciens ministres publient pour dire toute leur déception 
du monde politique. Metaleurop pour sa part est définitivement plombé 
par la justice.  

Parfums de scandales 

Marionnaud inodore.  
Il ne s’agit pas d’offrir des chevaux à des têtes couronnées et de sponsoriser 
le prix d’Amérique pour être un crack de la gestion de crise. Mais il n’y a pas 
eu de cavalerie. M. Frydman restera en tout cas le jockey d’une course 
perdue par un irréalisme galopant dans la course de sauts d’obstacles de la 
crise.  
Marionnaud représente un exemple exceptionnel de réussite. Une success 
story comme en raffolent les médias. Un gamin pauvre, échappé du ghetto, 
devient tardivement, le leader de son secteur d’activité. L’odeur de la 
réussite a fait de “ papy ” un chouchou de la presse. Il disposait donc du 
capital de sympathie suffisant pour amortir les effets de la crise et traverser 
les aléas financiers.  
M. Frydman n’avait malheureusement envisagé que le succès. Quand les 

premiers soubresauts ont secoué 
l’édifice, il a continué à 
communiquer de la même 
manière, sans adopter un dispositif 
de crise. Il ne comprendra d’ailleurs 

jamais la porté de cette absence de gestion de crise, puisque lors de 
conférence de presse annonçant la vente, il déclarera : “j’ai eu du mal a 
me frayer un chemin entre les photographes et les cameraman, j’étais 
Madonna ”. Une gestion de crise et une gestion des relations presse lui 

auraient évité de confondre gloire et scandale.  
Pourtant, tous les ingrédients de la crise étaient perceptibles dès les premiè-
res alertes : différents avec les audits, chute de 30 % en un an du cours de 

L 

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

144 • 95 x 9,5 
x 9,5 cm • 
2004 
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bourse, mises en cause dans les médias, en particulier dans la Tribune. Face à ces aler-
tes, Marionnaud a opposé le vocabulaire de l’entreprise qui nie obstinément la crise : 
“indignation…on attend des explications de la presse (sic)…une campagne dont on se 
demande qui elle sert…pas d’erreur comptable…rumeurs malveillantes…moyens pour 
garantir la pérennité …”. L’arsenal complet du chef d’entreprise qui se déclare victime 
d’un complot. Une antienne chez les dirigeants qui repoussent l’idée de crise.  
Les reports successifs de publication des comptes, les explications peu convaincantes, 
l’absence de vision stratégique, la personnalisation outrancière, compléteront 
l’installation des doutes qui ne seront jamais levés. Doutes renforcés par la maladresse 
du commandeur qui déclare à plusieurs reprises “nous ne sommes pas Enron ”. Juste un 
manière de suggérer des dégâts et manipulations bien plus importants que ce qui est 
confessé !  
Le chevalier jaune a opportunément surgi. L’indécence médiatique de M. Frydman est 
allé jusqu’à raconter au Figaro “comment j’ai vendu aux Chinois”.Il aurait été plus judi-
cieux de raconter : “comment j’ai géré la crise ”. 
Il reste un sujet que la presse a ignoré durant l’affaire : comment un grand cabinet 
d’audit a pu oublier de comptabiliser 80 millions de francs de charges…la différence 
entre une entreprise florissante et une entreprise en déconfiture.  
 

Désodorisants : le petit Devinaud al-
lume la mèche  
Les “ lessiviers ” ont vécu un soap opera quand Que Choisir a lancé une attaque bien 
sentie sur les désodorisants d’intérieurs, en diffuseurs et bougies. Pour le magazine, les 
désodorisants sont toxiques pour la santé et simplement…cancérigènes. Coup média 
réussi pour le magazine qui sait choisir son intérêt : tous les médias ont repris ce nou-
veau scandale de la consommation. Conclusion logique : les multinationales du déter-
gent et de l’hygiène sont d’horribles empoisonneurs. Et l’effet lessivant a fonctionné 
puisque l’association professionnelle AFISE avouait 35 % de chutes des ventes.  
Les producteurs de désodorisants, SC Johnson, Reckitt Benkiser et Sara Lee vont ap-
prendre que, qui ne dit mot est coupable. En communication de crise le silence est 
perçu comme un aveu assourdissant. Un faible communiqué constituera la réaction, 
arguant du respect de la réglementation et du lancement de contre-tests. Autre 
conclusion : ces grands groupes sont plus concernés par la réglementation que par la 
santé de leurs clients !  
A côté de ces géants débonnaires, un poucet, Devinaud, fabricant de bougies et 
cierges, a pertinemment réagi. La direction a décidé d’une part de retirer immédiate-
ment le produit incriminé, de l’encens, de la vente et d’autre part de contacter Que 
Choisir pour l’aider à reformuler la composition de sa bougie désodorisante.  
Formidable exemple de réactivité face à l’inertie des grandes entreprises. Quand les 
puissants s’isolent derrière leurs murailles, le poucet contourne l’obstacle. Cela 
s’appelle une gestion de crise. Il reste à Devinaud maintenant à médiatiser sa remar-
quable initiative pour en tirer les bénéfices.  
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Médicaments : info ou intox 
Un coup de Vioxx 
L’anti-inflammatoire de Merck vient d’être interdit. Il aurait des effets cardio-vasculaires. 
Il est difficile d’évaluer les effets néfastes réels. Il convient néanmoins de s’interroger sur 
l’attitude des responsable de la FDA. Médias et parlementaires américains se disputent 
le privilège de demander une réforme de la FDA. Un des experts de la FDA décrie “ un 
échec cinglant du système réglementaire ” ; aussitôt désavoué par sa direction. Il se 
trouve que ce médecin était responsable de l’évaluation de la toxicité des médica-
ments ! Et si ça s’appelait se défiler en créant un pseudo scandale. Pourtant la FDA est 
réputée être l’un des plus exigeants gendarme au monde.  
Disons clairement les faits ; les médias, selon le principe fondamental de l’info-
indignation suggèrent que des faiblesses coupables aient pu bénéficier au machiavé-
lisme d’un grand laboratoire.  
Faut-il ne rien connaître au fonctionnement des grandes entreprises. Dans un monde 
ou le moindre fait est scruté chaque jour par les journalistes, ou chaque chercheur peut 
accéder aux médias pour dénoncer une tricherie, où chaque membre de la FDA se 

sait observé par une multitude de regards, 
peut-on imaginer que quiconque ait volontai-
rement triché sur les effets d’un médicament. 
Peut-on imaginer que les dirigeants d’un grand 
groupe, côté en bourse, cachent les dangers 
d’un médicament ? 

La question qui se pose n’est pas de savoir si un médicament peut avoir des effets se-
condaires (ils ont été détectés normalement auparavant), mais si un jour l’industrie 
pharmaceutique pourra encore sortir une molécule nouvelle sans être systématique-
ment vilipendée par les médias et les experts autoproclamés. Un chercheur disait un 
jour : “s’il fallait aujourd’hui soumettre une AMM pour l’aspirine, la molécule ne sortirait 
jamais ”.  
Et si l’intox ne venait pas du côté des labos ! 

Bayer allume timidement le feu  
Bayer a osé ranimer la flamme. Il fallait un initiateur. Appelons l’obscure (dans la pub) 
objet par son nom : celui de l’érection. Un bon nombre (on ne connaît pas la propor-
tion, mais on peut supposer beaucoup) d’hommes de plus de 50 ans souffrent 
d’érections défaillantes. La cible apparaît clairement sur la photo de la pub Bayer : il 
est très poivre et sel, et elle n’est plus une nymphette. L’histoire ne dit pas si la photo a 
été prise avant ou après consommation… Le texte de la pub, pour ce qui n’est même 

pas nommé, le Viagra, nous informe que 150 
millions (on multiplie par combien ?) d’hommes 
dans le monde souffrent de troubles 
d’érection.  

Mais alors comment Bayer peut-il être aussi timide devant l’objet inassouvi du désir ? 
Comment Bayer peut-il laisser dans une telle ignorance des millions d’hommes …et de 
femmes ? Ce n’est pas une pub pudibonde que le laboratoire fait subrepticement pas-
ser dans des médias à la diffusion limitée (les Echos) qui est souhaitable, mais une véri-
table campagne de santé publique dans des médias grands publics, pour expliquer 
aux couples que les cinquantenaires peuvent retrouver les émois de leur jeunesse. Les 

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

« Le labo qui osera une com-
munication grand public raflera 
la mise commerciale.»�
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sites internet ne se privent pas pour expliquer que les produits érectiles sont une aide 
vigoureusement efficace, même sans les faiblesses de l’âge. Bayer (et les autres) de-
vraient réaliser que l’assurance des hommes face à l’acte vaut mieux qu’une pudi-
bonderie bleutée. Les parts de marchés aussi probablement ! Comment le leader de la 
pilule de l’extase peut-il être aussi timoré ? Le labo qui osera une communication grand 
public raflera la mise commerciale.  
De son côté, Procter et Gamble tente de faire homologuer un stimulant de la libido des 
femmes ménopausées... recalé pour l’instant par la FDA.  
Les couettes des quinquagénaires (et suivants) vont sauter sous les sex bombs. 
 

Stratégies d’influences 

Les journalistes indépendants du capital 
Les capitalistes s’invitent aux tours de table de quotidiens financièrement affamés. 
Après Le Figaro, viennent de succomber Le Monde et Libération. Les journalistes 
s’émeuvent, s’inquiètent et finissent par voter pour, en se bouchant les nari-
nes…contraints et forcés par les menaces de dépôt de bilan.  
Et si les journalistes se trompaient de combat. Dassault a vite abandonné ses velléités 
de rédac chef ; Arnaud n’est jamais intervenu dans la Tribune ; Rothschild a promis de 

se tenir à l’écart des colonnes de libération ; 
Lagardère a d’autres chevaux à fouetter que 
la une du Monde ; aucun journaliste de TF1 n’a 
jamais remarqué les interventions de Bouyghes.  
Le temps est fini où Marcel Dassault s’amusait 

comme éditorialiste de Jour de France. Les capitalistes connaissent l’indocilité suscep-
tible des rédactions. Mais ces grands capitaines cherchent-ils le contrôle des colonnes 
éditoriales ?  
Il semblerait que l’objectif des capitalistes soit tout autre : le contrôle des régies publici-
taires, portefeuille et système nerveux des médias. La candidature de Bolloré à la re-
prise de Libération, après Havas, illustre cet objectif. Illustration également par la propo-
sition de Publicis de consentir un prêt à Libération. Illustration encore quand TF1 souhai-
tait conclure une participation dans le Figaro.  
Les journalistes n’ont probablement pas encore réalisé que la période bénie des pertes 
colossales, comme au Monde et à libération, allait prendre fin. Les hommes de presse 
aux manettes ont laissé filer les déficits. Les capitalistes vont imposer un serrage de bou-
lons. La nomination d’un gestionnaire éprouvé à la tête du Figaro démontre l’impératif 
de gestion. L’indépendance des journalistes sera préservée à condition qu’ils sachent 
séduire et gagner de l’argent. L’indépendance rédactionnelle se mesurera à l’aune de 
la performance financière. C’est le sens de l’entrée de Rothschild dans Libération : le 
capitaliste restera minoritaire si la rentabilité est au rendez-vous ; sinon, il deviendra ma-
joritaire…comme le scénario de l’entrée de Dassault au Figaro.  
La concentration a touché le monde de la publicité, avec la création de mégagrou-
pes. Elle va maintenant s’étendre à la presse quotidienne... avec la création de méga-
centrales d’achat/ventes d’espaces.  

« Le temps est fini où Marcel 
Dassault s’amusait comme édi-
torialiste de Jour de France »�
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Les ministres ouvrent leur gueule 
Un trublion a lancé une formule célèbre “un ministre ça ferme sa gueule ou ça démis-
sionne”.  
Luc Ferry et Francis Mer ont été démissionnés. Ils ouvrent donc logiquement leur gueule 
dans deux ouvrages médiatisés…c’est d’ailleurs l’objectif. L’ancien ministre de 
l’économie s’interroge sur comment faire pour compenser l’inertie des politiques. Il 
s’inquiète de la concurrence que son “professionnalisme” faisait porter sur les politiques. 
Francis Mer aurait du rester grand patron, là il était l’un des meilleurs. Mais les règles du 
jeu politique ne sont pas celles de l’entreprise et les hommes politiques probablement 
de mauvais joueurs…et les cartes sûrement biseautées.  
Le livre de Luc Ferry apparaît d’une toute autre portée. Il fait apparaître la réelle com-
pétence d’un ministre d’aujourd’hui : être un communicant. L’ex ministre de 
l’éducation a probablement mis le doigt sur la véritable limite des gouvernants. 
L’emballage a pris le pas sur le contenu. Les hommes politiques arguent d’un désintérêt 
populaire pour la politique. Et si Luc Ferry donnait la véritable réponse : que les politi-
ques ne font plus de politique mais de la communication. Or, a l’instar des attitudes de 
crise, seules comptent la vérité et l’action. Mais les hommes politiques ne s’adonnent ni 
à l’un ni à l’autre. Quand la politique consiste à singer la starc ac, il ne faut pas 
s’étonner que l’audience de la politique soit en chute libre. Le spectacle de divertisse-
ment est plus attirant.  

Luc Ferry consacre des lignes fort édi-
fiantes au rôle de la presse dans une 
“démocratie médiatique” : comment 
il a découvert ses dépenses “ somp-
tuaires ”; comment il a découvert 

“qu’il roulait en Rolls ”, comment il a découvert que l’ensemble de ses soutiens lui sa-
vonnaient publiquement la planche.  
Et si l’amateur (opposé au professionnel) de la “gouvernance” n’était pas celui que 
l’on croit. Le philosophe est probablement devenu un homme politique professionnel. 
Mais il n’est pas certain que les français aient envie d’écouter son expérience. La TV 
réalité est tellement moins difficile à comprendre qu’un philosophe, même médiatique. 
C’est ce qu’explique BHL dans le Point qui démontre que le penseur ne peut philoso-
pher en rond que s’il s’étale à la télé. Et si Luc ferry et BHL disaient simplement que la 
télé a remplacé la politique et la réflexion.  

Metaleurop : plombé par le glaive de la 
justice médiatique 
Les juridictions sont de plus en plus influencées par les battements de tambour des mé-
dias ; donc en fonction de la pression exercée par “l’opinion publique”. Le lobbying 
médiatique est devenu incontournable pour faire valoir des intérêts, collectifs ou parti-
culier. A ce jeux, les salariés de Metaleurop Nord et leurs avocats ont été les plus per-
formants. Ils ont obtenus l’invraisemblable : faire placer Metaleurop SA, la maison mère, 
en liquidation.  
La filiale, qui a ruiné la maison mère (dettes de 120 millions €), devient le grand bénéfi-
ciaire de la liquidation.  
D’autant que Metaleurop SA avait dû vendre son principal actif pour se désendet-
ter…des pertes de Metaleurop Nord.  

« Et si Luc ferry et BHL disaient simple-
ment que la télé a remplacé la politique 
et la réflexion.»�
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Les anciens salariés, les avocats et liquidateurs de Metaleurop Nord espèrent ainsi ob-
tenir un “plan social”. Il aurait été pertinent que la cour d’appel de Douai s’interroge 
sur la capacité de Metaleurop SA à payer un plan social et surtout sur la justification de 
la mise en liquidation.  
Un premier juge, principal spécialiste français de l’extension de liquidation, avait pour-
tant conclu à un rejet de liquidation puisque Metaleurop SA n’avait ni géré, ni profité 
de la filiale…au contraire.  
Metaleurop SA avait, de cette manière, une opportunité de redresser sa situation fi-
nancière en préservant les 700 emplois actuels. Les jugements médiatiques, rendus 
avant toute audience, valaient-ils la peine d’être suivis par les juges de la cour 
d’appel ?  
Il apparaît dans cette affaire que l’écueil réside dans l’absence totale de la direction 
en direction des médias et l’exposé de son message auprès des journalistes. La direc-
tion de Metaleurop SA -et ses avocats- n’a jamais jugé utile d’exposer publiquement sa 
vérité des faits. Le glaive de la justice médiatique l’a définitivement plombé.  
 

Les spirales du bloc note  
� Spirale d’or (suite) Eurotunnel  
La direction lance “Oser” le seul plan de relance fossoyeur, qui conduit à la faillite. Les 
ventes se dégradent. Le député Cardo quitte le conseil d’administration. Le mandat 
des dirigeants putschistes était basé sur “faire plier les créanciers”. La direction en est à 
demander au tribunal de Commerce la nomination d’un mandataire adhoc. Les 
créanciers refusent de céder. Le coup d’état va vite ressembler à un coup de Jarnac. 
L’assoiffé de médias Jacques Maillot se fait étonnamment discret.  
 
� Spirale d’argent Christophe Hondelatte, France 2 
La télé rend fou, c’est connu. L’immense talent qui ravissait l’antenne de RTL n’a pas 
tenu le choc. Hormis une audience qui reste dans les niveaux précédents –comme 
quoi l’antenne est plus importante que les hommes- le sémillant présentateur n’a pas 
résisté à la pression. Les hommes (ou femmes)- troncs –même debout- deviennent 
l’objet de tous les ressentiments, même et surtout de la part de leurs confrères journalis-
tes. L’article publié dans libération était une insulte indigne. La réaction du présentateur 
a été inadmissible. Quand on est présentateur vedette, on ne répond même pas à des 
articles poubelle. Mais était ce la vraie raison ?  
 
� Spirale de bronze (suite) la grande distribution 
M. E. Leclerc déclare “ il faut une baisse immédiate de 4 à 5 % des prix”. Où est la limite 
entre communication et démagogie ? Chez Casino la guerre des prix entraîne 1 % de 
chute des ventes ; le DG de Système U est révoqué ; le PDG de Carrefour est remercié. 
Le talentueux M.E Leclerc, qu’on a connu plus inspiré, fait-il la course avec l’ancien 
locataire de Bercy (- 2 %). Le DG d’Auchan alerte : “attention à la casse économique 
et sociale”. Il est peut-être moins médiatique que M. E. Leclerc mais si on l’écoutait at-
tentivement ! Au fait,  
4 % de baisse des prix, c’est combien de divisions …de chomeurs ?  
 
� Spirale de plomb (suite)  Adecco, Altran, Buffalo Grill, Metaleurop, Ma-
rionnaud,… 
Tous les dirigeants qui ont refusé de gérer une crise sont soit remplacés soit en passe de 
l’être.  
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Les mentions du bloc note 
� Club Med, pour sa réactivité et sa présence en communication  lors de 
la catastrophe du tsunami.  
� Capgémini  pour sa diffusion immédiate d’information et sa réactivité 
quand Standart & Poor’s a placé sa dette en junk bonds.  
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EST-CE BIEN SERIEUX ? 
 

Peut-on rire de la communication de crise ? 
Thierry Libaert 
 
Histoire n° 1 
 
Le Président d‘une des entreprises les plus polluantes de la planète vient de décéder. Il 
monte au ciel et rencontre saint Pierre qui lui donne sa fiche d’inscription, son badge 
d’accès et un plan. Il se rend à la zone indiquée sur le plan et là, stupéfaction, il se rend 
compte que saint Pierre l’a envoyé en enfer ! ! ! 
 
Aussitôt, il fait demi-tour pour revoir saint Pierre. 
 
-« Excusez-moi, saint homme, mais je crois qu’il y a une erreur dans mon dossier et que 
vous vous êtes trompé en m’orientant en enfer. » 
 
Saint Pierre examine le dossier et conclut : « Non, désolé, il n’y a aucune erreur, votre 
place est bien en enfer. » 
 
Le PDG devient blême et commence à s’énerver : 
 
-« Bon, je suis habitué à ce genre de difficultés, appelez-moi un communicant de crise. 
» 
 
- … et saint Pierre de répondre : « Je suis sincèrement désolé, ils sont déjà tous en enfer. 
» 
 
 
Histoire n° 2 
 
Un communiquant de crise et un gestionnaire de crise se retrouvent au sortir d’une ré-
union tard le soir dans une lointaine banlieue. Alors qu’ils se dirigent vers le parking, une 
dizaine d’hommes passablement menaçants leur barre le passage. Le leader du 
groupe, celui qui tient une batte de base-ball, leur ordonne, s’ils veulent la vie sauve, 
de leur donner leurs portefeuilles et les clés de la voiture. 
 
Le communicant de crise prend la parole en premier : « Messieurs, il y a entre nous 
avant tout un problème de communication. Je dois vous expliquer la situation. Vous 
êtes en train de commettre un délit et cela est répréhensible tant au niveau pénal que 
déontologique. Peut-être devrions–nous entamer un dialogue afin que je puisse com-
prendre vos motivations profondes, ensuite je vous exposerai ma position. » 
 
Le gestionnaire de crise intervient alors : « Messieurs, si le communicant souhaite com-
muniquer son portefeuille, c’est son problème. Moi, je crois qu’entre nous, il n’y a pas 
un problème de communication, il y a un problème d’agression. » 
 
Sur ce, il sort son revolver, monte dans sa voiture et disparaît. 
 
Morale : il n’y en a pas. 
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Deux histoires de Voutch (dessin) 
 

� Devant le juge : « Mon mari est mort dans son lit. J’ai décidé d’attaquer en jus-
tice la société Dunlopillo. » 

 
� Réunion du Conseil Municipal : « Face aux problèmes de pollution, notre conseil 

municipal a décidé, à l’unanimité, d’apposer sur la plage un panneau : « Pollu-
tion – Baignade interdite ». Néanmoins, à la demande des professionnels du 
tourisme, il a été décidé que le panneau serait écrit en vieux bulgare et que la 
tête de mort serait remplacée par une jolie rascasse rouge. » 

 
T.L.  
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Bruno Blanchard 
136 • 35 x 15 x 15 cm • 2004
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EN BREF, PAR DIDIER HEIDERICH 

 
151• 30 x 30 cm • 2004 

CCC NEWSLETTER VOL. 8 EST ILLUSTRE AVEC DES ŒUVRES DE BRUNO BLANCHARD
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EN BREF | Inside CCC 

 
Mise à jour du dossier vedette de CCC : 
Crises, de 10 à 100 
10 idées // 20 définitions  // 30 citations  // 40 livres // 50 principes // 60 
articles // 70 crises majeures // 80 mots clés // 90 questions // 100 sites 
web 
Par Thierry Libaert 
45 pages, pdf - 1,8 Mo 
 
http://www.communication-sensible.com/download/cccdossier1.pdf  

 
 
Baromètre de la communication de crise 
Nombre d’occurrence sur google pour : 
 
- « communication de crise » : 17000 
- « gestion de crise » : 45300 
- « crisis communication » : 79000 
- « crisis management » : 1 880 000 
 
Conclusion : dans le monde francophone, on communique et anglo-saxon, on gère… 
 
CQFD 
Tout à fait immodestement (il n’y a pas qu’Apple), CCC aura été le seul média fran-
çais, dans le bloc note de Pascal Ragot, à produire une analyse - qui vient de trouver 
sa crédibilité dans les faits - sur deux cas majeurs de crise : 
- Eurotunnel, le président vient de démissionner n'ayant pu tenir ses engagements. 
- le Vioxx, dont le labo vient de demander la réintroduction, les enquêtes complémen-
taires n’ayant rien démontré. 
Ceci dit, restons modeste pour éviter les crises… 
 
Citation 
« Le simple fait de naître, est une crise pour toute la vie ». João MATOS, Journaliste RFI 
 

 
EN BREF | A lire  
 
 

 
Influencia 
Influencia nous offre dans son numéro 5, des articles intéressants. 
Nous avons noté, entre autres, l’interview de Caroline Saslawsky, 
d’IDENIUM, « Les RP des entreprises et celles de leurs dirigeants 
doivent être dissociées ». 
L’autre article qui a retenu notre attention concerne un sujet 
particulièrement sensible actuellement : l’industrie pharmaceutique.  
A lire sur Influencia : « Communication santé : « information ou 
manipulation ? » 

 
http://www.influencia.net/  
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Avec Internet, où allons-nous ? 
Serge Soudoplatoff 
 
Ce livre passionnant et d’une lecture aisée fait le point sur Internet en 
replaçant ce média dans l’histoire. L’ensemble des sujets sociologiques, 
technologiques et économiques sont abordés avec le brio qui sied à 
Serge Soudoplatoff, polytechnicien et chercheur. A lire par tous ceux 
qui éprouvent un intérêt pour Internet… c'est-à-dire tout le monde ou 
presque.  

 
Serge Soudoplatoff aux Editions Le Pommier, 22 € 
 
Rameaux 
Michel Serres 
Rameaux nous propose une nouvelle lecture de l'histoire de la pensée 
en prenant soin de ne jamais distinguer entre sciences, cultures, arts et 
religions. Cette nouvelle grille de lecture nous aide à envisager notre 
époque inquiétante, à mieux comprendre la richesse de la nouveau-
té en marche. Naturellement attiré par ces rameaux fragiles, Michel 
Serres n'en insiste pas moins sur l'importance de la réconciliation. 
L’imprévisible trouve dans cet ouvrage son éclairage philosophique.  
 
Michel Serres aux Editions Le Pommier, 22 € 
 
EN BREF | France  
 
Euro RSCG C&O lance un weblog dédié aux Affaires Publiques 
Le pôle Public Affairs de l’Agence Euro RSCG C&O a crée un blog consacré aux Affai-
res Publiques. Selon l’agence « Le blog Public Affairs apparaît ainsi comme un vecteur 
privilégié de dialogue et de compréhension, tant des priorités politiques et règlementai-
res, que des méthodes de gouvernance utilisées en France, à Bruxelles ou dans d'au-
tres capitales... ».  Récupération du phénomène ou réelle volonté d’ouverture ? Je vous 
en laisse seuls juges. http://www.affairespubliques.fr  
 

 
Wiki du marketing 
L’excellent Visionary Marketing a lancé un Wiki, c’est à dire un 
site web collaboratif sur le mode blog.  
http://visionarymarketing.xwiki.com 
 

Site contestataire 
Le 12 novembre 2004, Transnationale.org a lancé « Les Barons Marqués », un magazine 
hebdomadaire d'informations pour le citoyen. Selon Transnationale.org, chaque ven-
dredi, il décryptera l'actualité économique, l'activité des entreprises et leurs consé-
quences sur notre vie quotidienne.  
Le communiqué : 
http://forums.transnationale.org/viewtopic.php?p=9322&language=french# 9322  
 
Fausse rumeur 
Bernard Kouchner au volant d'une Ferrari de Médecins Sans Frontières (MSF) : une ru-
meur ridicule circule sur Internet.  
http://www.hoaxbuster.com/hoaxliste/hoax.php?idArticle=32946  
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ILEC 
L'Institut de liaisons et d'études des industries de consommation publie des bulletins et 
études particulièrement pertinents. Au menu du dernier bulletin :  
- Le nouveau mal français  - Entretien avec Jean-Marie Le Guen, député de Paris  - Pa-
rier sur une offre adaptée - Entretien avec le Dr Frédéric Saldmann, nutritionniste et di-
recteur de l’agence de conseil Sprimbox - Sans responsabilité individuelle, point de 
salut - Entretien avec Jean-Paul Laplace, directeur de recherche à l’Inra et président 
de l’Institut français de la nutrition - Vers une fondation d’utilité publique - Entretien 
avec Jean-René Buisson, président de l’Ania - Légiférer contre l’obésité - Consomma-
tion des ménages / Volumes en repli en dépit de la baisse des prix. 
http://www.ilec.asso.fr 
 
OGM 
Le très peu crédible et attaqué (*) http://www.ogm-debats.com/  destiné à nous 
convaincre de l’intérêt des OGM a disparu du paysage internet.  
(*) Voir C4ifr et  « Rumeur sur Internet », Didier Heiderich, Village Mondial.  
 
Communication de crise 
Le Journal du Management publie un dossier complet sur la communication de crise.  
CCC est largement représenté : vous y trouverez les interviews de Pascal Ragot, Thierry 
Libaert, Didier Heiderich. 
http://management.journaldunet.com/dossiers/050167crise/  
 
 
EN BREF | In depth 
 

 
Une mine pour les sciences humaines et sociales 
Revues.org est une initiative fédérative à but non lucratif ouverte aux périodiques scien-
tifiques désireux de publier en ligne du texte intégral. Elle constitue un lieu de référence 
clairement identifié comme tel. De plus, elle propose des conseils éditoriaux, des forma-
tions à l'édition électronique, une infrastructure technique. Elle informe ses 10 000 
abonnés de l'actualité des revues adhérentes. 33 revues scientifiques sont en ligne à ce 
jour. Magnifique initiative.  
http://www.revues.org/  
 
 

Encyclopédie GNU 
Wikipédia est un projet d'encyclopédie multilingue, gratuite, écrite 
coopérativement et dont le contenu est réutilisable selon les conditions 
de la Licence de documentation libre GNU. Un projet pharaonique en 
passe de réussir. 
http://fr.wikipedia.org/wiki/Accueil 

 
Rumeurs et emballements. Comment les décrire, comment leur résister ? 
Daniel Schneidermann, journaliste (Arrêt sur images, France 5 et Libération), 
Pascal Froissart, Université de Paris 8, avec Guillaume Soulez, Université de Paris 3 
16 pages d’entretien au format PDF.  
http://pascalfroissart.online.fr/0-pdf/froi-03x.pdf  
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Artefact de la communication  
Acte : « Le courrier électronique : artefact cognitif et dispositif de communication » 
Florence Millerand, Université de Montréal 
Dispositif déjà presque vieux, du moins si on le compare à l'IRC ou au Web, le courrier 
électronique est l'une des applications Internet à s'être diffusée le plus rapidement his-
toriquement pour concerner aujourd'hui un nombre sans cesse croissant d'usagers, à un 
point tel que son usage peut paraître presque banalisé. Si ce nouvel outil de communi-
cation semble a priori pratique et simple d'utilisation, l'observation des usages qui en 
sont faits révèle un dispositif communicationnel plus complexe qu'il n'y paraît où s'en-
tremêlent des communications aux modalités, aux objets et aux temporalités des plus 
variées. http://grm.uqam.ca/activites/cmo2001/millerand.html  
 
Cyber-Lobbying 
L’Institut d'Etudes Politiques de Paris nous offre un dossier complet sur le cyber-lobbying 
http://www.eurolobbying.com/sciencespo/cyberlob_main.htm 
 

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

They suggest the potential utility of reputation services is far greater, touching nearly 
every aspect of society. By leveraging our limited and local human judgement power 
with collective networked filtering, it is possible to promote an interconnected ecology 
of socially beneficial reputation systems — to restrain the baser side of human nature, 
while unleashing positive social changes and enabling the realization of ever higher 
goals. 
http://www.firstmonday.org/issues/issue9_7/masum/index.html 
 
Le rôle et le profil des leaders d’opinion pour la diffusion de l’internet 
Par ÉRIC VERNETTE 
Les turbulences du marché de l’Internet amènent les managers marketing à recher-
cher de nouveaux repères pour comprendre et anticiper son développement. 
Cet article met en évidence le rôle joué par les leaders d’opinion, identifie et qualifie le 
profil de ce segment, avant de montrer comment atteindre cette cible dans un plan 
média. 15 pages - pdf 
http://www.revue-dm.org/dm_vernette_2002.pdf  
 
2004 Edelman Fifth Annual Trust Barometer - Study of Opinion Leaders 
Methodology: The 2004 Edelman Trust Study was fielded in December 2003 and Janu-
ary 2004. The study was a 25-minute telephone survey of opinion leaders (screened to 
have an annual income more than $75K – or equivalent; college graduates; report be-
ing engaged in media, business and public policy issues). The questionnaire was devel-
oped by StrategyOne, Edelman’s research firm and fielded by WorldOne Research in 
the following countries: 
400 interviews in the U.S., 200 interviews in China (Shanghai, Beijing and Guangzhou 
only), 150 interviews each in the UK, Germany, France and Brazil. 
http://www.edelman.co.kr/people/ez2000/system/db/edel-
data/upload/8/1074046712/Edelman_2004_Trust_Barometer_Findings.pdf  
 
Interfaces homme – machine 
Les sites de deux spécialistes : ce que nous prépare l’avenir.  
http://www.patrickbaudisch.com 
http://www.kurzweilai.net, déjà présenté sur CCC.  
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EN BREF | INTERNATIONAL  
 

 
 
Humanitaire 
Reuters AlertNet is a humanitarian news network based around a popular website. It 
aims to keep relief professionals and the wider public up-to-date on humanitarian crises 
around the globe. 
http://www.alertnet.org  
 

 
Téléphonie mobile 
Téléphonie mobile : un dossier complet dans « The Guardian » : économie, 
marché, fraude, dangers, etc. 
http://www.guardian.co.uk/mobile  
 

 
Web sous contrôle 
Plus de 20 sites d'Indymedia fermés par le FBI 
http://www.categorynet.com/fr/news/fullnews.php?id=1816  
 

  
Categorynet change de peau 
Le plus important portail francophone des relations presse et 

relations média, partenaire de CCC et édité depuis la Belgique, passe en v2 et gagne 
en lisibilité : c’était nécessaire compte tenue de l’impressionnant volume d’information 
de ce site incontournable.  
http://www.categorynet.com/  
 
Weblog 
Deux articles à lire sur le rôle des blogs dans la communication de crise 
 
The Blog's New Role in Crisis Communications 
http://blog.fastcompany.com/archives/2005/01/26/the_blogs_new_role_in_crisis_comm
unications.html 
 
Blogs In Crisis Communication 
http://www.webpronews.com/news/ebusinessnews/wpn-45-
20050126BlogsInCrisisCommunication.html 
 
 

Antiterrorism is an industry.  
Since the terrorist attacks on the World Trade Center and Pentagon in 2001, 
the news has been filled with stories on proposed surveillance and data-
mining programs, ranging from the Total Information Awareness system… 
http://www.wired.com/news/privacy/0,1848,66177,00.html  
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Cyberisques – les fausses banques 
Les fausses banques foisonnent sur la toile. Incroyablement bien réalisés, ces sites web 
peuvent piéger plus d’un internaute crédule. En voici la liste dressée par la Financial 
Services Authority (FSA), UK : 
http://www.fsa.gov.uk/pages/Doing/Regulated/Law/Alerts/internet.shtml  
  
Définition : Phishing 
Il s’agit d'usurpation d'identité. Des sites semblables à des portails connus sont créés qui 
reprennent l'habillage graphique du portail détourné. Puis les internautes sont spamés 
avec une offre alléchante. Le but du jeu est alors d'attirer un internaute réellement 
client du site plagié. Ce spam invite l'internaute à se rendre sur le faux site pour remet-
tre numéros de téléphone, de sécurité sociale, de compte bancaire et parfois même 
de carte de crédit. Le phishing est aussi appelé brand spoofing ou carding.  
 
 
 
 
 
 
EN BREF| CCC ENTERTAINMENT  
 

« Une ambition d’expression, donner un sens au regard, lui donner le 
choix, éviter les angles droits, à la limite de l’imparfait, au détour des 
symboles, laisser les esprits définir, ne pas affirmer, laisser le geste libre et 
spontané, une graine pure et primitive, une chronologie rassurante 
comme un regard soutenu par un geste, sans raison mais intuition, voilà 
en quelques errances mon intention. 
 
Mes tableaux ont le recul qu’il faut pour regarder les choses de plus prêt, 
un regard en survol, mes lignes se croisent, et leurs surfaces promènent 
l’idée de plan sans l’affirmer vraiment, encore un geste avant un mot...  
 
Mes totems et mes cubes sont l’opposés et l’autre face de mon 
parcours, si je vous demande de regarder, je vous demande aussi de 
vous déplacer, parce que face à face, on se regarde... 
 
Un regard donné par un sentiment éveillé, un échange au milieu d’un 
croisement, le temps d’une attente, un rendez-vous pas forcément 
planifié, une coïncidence, porter son regard sur quelque chose pour le 
comprendre, être curieux de connaître, avoir envie de dire, je ne sais 
pas... ».  Bruno Blanchard. 

 
Bruno Blanchard vit en Norvège, il expose régulièrement en France. 
Vous pouvez le contacter via son site Internet : http://www.blanchard-bruno.com  
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Une graphiste de talent 
Loin des webdesigners qui nous assomment si régulièrement avec des banalités, Julie 
Potvin, une québécoise qui vit et travaille à Paris, nous offre des œuvres originales et 
empruntes de poésie. Notamment http://www.perte-de-temps.com qui nous plonge 
dans un univers graphique sur la base de l’Horloge de Charles Baudelaire. Magique.  
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Découvrez également le Jardin Sucré de Julie http://www.mon-jardin-sucre.com dont 
voici une copie d’écran.  Notez que cette perle travaille en freelance et que vous 
pouvez donc faire appel à elle.  
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