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Les quatre moments de la  
communication de crise 



Avant la crise 
 

A l’émergence de la  
crise 

Pendant la crise Après la crise 

 
Dispositif de crise en  

veille 

 
Réactiver la cellule  

de crise 

 
Etymologie de crise 

= décision 

 
Mea culpa mais  
assurance de non  

récidive 
 
Cellule de crise 
- Fichier de personnes à 
contacter en urgence 
- Canevas de dossier de  
presse 
- Liste de procédures 
- Exercices de simulation 

 
Inventorier et hiérarchiser  
les priorités 
- Formuler un argumentaire 

- Identifier et classer les  
publics concernés 
- Bâtir le plan de  
communication 
- Préparer les outils de 
communication 

 
Donner les consignes de  
sécurité 

- Gérer l'affect 
- S'assurer de la fiabilité des  
données 
- Observer un temps de  
réponse face aux attaques 
- Adopter une posture  
susceptible de s'inscrire  
dans la durée et une  
perspective de retour à  
l'équilibre 
- Recueillir et coordonner les  
informations 
- Maîtriser la communication 
médias 
- S'adapter aux motivations  
des journalistes 
- Affronter l'assaut des  
questions 

 
RETEX 

- Ce qui a fonctionné 
- Ce qui doit être amélioré 

- Ce qui doit être reconstruit  
en terme d'image 



Les moyens pour entrer  
en  contact avec la  

presse 



u  La rencontre 

u  Déclaration à chaud (devant « n » journalistes) 

u  Interview face à face (terrain, studio) 

u  Point presse / conférence de presse 

u  Interview en direct (plateau de situation ou studio  
d’enregistrement) 

u  Le contact téléphonique 

u  Interview plus ou moins formalisée 

u  Les outils de communication 

u  Communiqué de presse 
u  Dossier de presse 
u  Site Internet 
u  Réseaux sociaux 

Les moyens pour entrer en contact avec les médias 



Communiqué de presse 
[Logo] 

Titre (qualifie l'événement) 
 

Ville, 
date, heure 

[Logo] 

Titre 
(qualifie l'événement) 

Ville, date, heure 

Contact presse :  
Nom : 
Tél. : 

Titre + jour et 
horaire d’envoi 

Les faits (qui, quoi, où, quand, comment, pourquoi) 

Message humain 

Plan d’action 

Pédagogi
e 

Modalités pratiques 

5 paragraphes 
: courts et  
factuels 

Message humain 

Les faits (qui, quoi, où, quand, comment, pourquoi) 
 

Plan d’action 

Pédagogie 
 
Modalités pratiques 

(Pour les entreprises : présentation de l’activité) 

Qui est  
l’émetteur 



S’exprimer sur les réseaux  
sociaux 



u  Rapidité de circulation de l’information et forte capacité de 
mobilisation 

u  Nécessité de mise en place d’une veille et d’apporter une réponse  
permanente 
(mobilisation H24) 

 
u  La propagation de rumeurs 

(bad Buzz) 
 
u  Fuite d’information 

(0 confidentialité) 
 
u  La mémoire du web 

(casier médiatique) 

Les réseaux sociaux Enjeux et caractéristiques 



u  5 bonnes pratiques 

u  La page de votre réseau social (Facebook ou twitter) doit exister par temps calme (source  

d’information crédible). 

u  Mettre en place une veille (24/24), mobiliser des ressources humaines. 

u  La stratégie de communication doit être calquée sur la stratégie média : 

cohérence de la prise de parole, temps de la communication, ton, moyens … 

public cible : u  Le contenu des messages commun à l’ensemble des médias (adressés au  
plan d’actions, engagements, expertise, humanité …) 

u  Une modération « modérée », la caractéristique première des réseaux sociaux est  
l’interactivité, un porte-parole doit être désigné (répondre aux questions, appels réguliers  
au respect dans les commentaires etc.) 

Communiquer au travers des réseaux sociaux 



les méthodes de  
communication de crise 



Avantages de la prise de parole 

Prise d’initiative permettant de : 

•  faire passer ses messages. 

•  choisir ses mots, la tonalité et les moyens 
de sa communication. 

•  être en logique de destinataire par la prise en  
considération des victimes et de leurs attentes. 

Inconvénients 

•  Risque de focalisation des médias  
en cas d’actualité creuse. 

•  Amplification de l’événement en l’absence 
de risque réel. 

•  Risque de dérapage si le porte-parole  
n’est pas suffisamment entraîné. 

choisir le lieu et le moment adaptés. 
 

Bien perçu en interne : permet de jouer  
un rôle d’ambassadeur 

 

Le silence peut se justifier si… 
Plusieurs acteurs sont en situation. L'attention des médias se portera sur celui à plus forte notoriété ou bien sur le  
premier à prendre la parole. 
Considérations juridiques : enquête en cours, droit de réserve, familles des victimes non prévenues, … 

Communiquer ou pas ? 



Éviter de faire 
un déni ou un rejet  
de responsabilité 

Restaurer ou  
maintenir 

la confiance 

Eviter de mentir  
ou de minimiser  
à outrance 

Avoir une attitude humaine : 
Témoigner de l’empathie, voire de la  
compassion 

Utiliser un vocabulaire  
compréhensible par tous : 
parler vrai, parler simple 

Être pédagogue : 
montrer son  
professionnalisme 

Avoir un langage d’actes : 
afficher un plan d’action, une  
communication dynamique et positive 

Définir sa stratégie de  
communication : 

Parler…ou se taire… 

Préparer le porte-parole: 
-  messages 
-  entraînement 

Les principes de la communication de crise 



15 à 20s 

Décrire les faits 
u Qui, quand, quoi, où ? 
u  ne pas évoquer le comment et le pourquoi. 
u  ne pas faire d’hypothèses sur les causes. 

Afficher le plan d’actions 
u  Démontrer l’engagement en décrivant le plan 
d’action. Annoncez des initiatives, les mesures prises, les équipes  
mobilisées… 
u  Utilisez un Langage d’actes : une cinquantaine de pompiers  

mobilisés dans l’heure… 

Etre présent sur la dimension humaine 
u  Prise en considération des conséquences humaines 

Etre pédagogue 
u  Rappeler les dispositifs de sécurité… 

15 à 20s 

5 à 10s 

15 à 20s 

Les éléments de langage 



Dix points pour  
communiquer dans la  

tempête 



Empathie Exprimez votre émotion en tenant compte du facteur humain ; faites passer le message que  
vous souhaiteriez recevoir. 

Transparence 
 

Ne dites que des vérités (sans être forcé de tout dire) ; reconnaissez que vous ne disposez pas d’une  
information plutôt que de vouloir répondre à tout prix 

Légitimité 
 

Restez dans votre domaine de compétence et sur des points factuels ; évitez jugements et  
hypothèses qui peuvent être interprétés différemment 

Confiance Vérifiez la véracité des informations que vous relayez. 

Crédibilité 
 

Assurez-vous de la cohérence des messages (avec le contexte, avec les actions engagées, avec la  
communication habituelle, avec les 
autres acteurs). 

Pédagogie 
 

Répétez vos messages dans le temps, en les ajustant en fonction de l’évolution de la situation et des 
différents outils utilisés. 

Responsabilité 
 

Assumez votre part de responsabilités ; évitez les silences, les démentis ou les dissimulations  
coupables. 

Clarté 
 

Adaptez votre niveau de langage à votre public final, faites attention aux termes techniques ;  
illustrez les informations pour en faciliter 
la compréhension et utilisez des comparaisons et des ordres de grandeur pour les données chiffrées. 

Maîtrise 
 

Soyez proactif pour pouvoir poser votre tempo et imposer vos sujets de communication ; valorisez  
auprès de l’opinion publique vos 
alliances avec les autres acteurs de la gestion de crise. 

Médiatisation 
 

Connaissez les contraintes des médias (format, délai de bouclage, audience, etc.) et prévoyez des  
réponses à des questions immédiates en fonction de leurs attentes (bilan humain, actions engagées,  
responsabilités, etc.) ; utilisez des phrases courtes en commençant par votre idée principale puis une  
illustration et enfin un développement suivant le temps restant ; soyez préparé à utiliser les  
interviews pour faire passer vos messages clefs. 



Intervenante 

Marianne Robinot Cottet-dumoulin 
Docteure en sociologie-consultante gestion des risques et communication  

06 28 32 61 08 et 
email marobinot@gmail.com 


