Lagestion de crise: Comment la presse quotidienne francaise a présenté « la crise Coca-Cola » ?

INTRODUCTION

Vache folle, Dioxine, CocaCola, fromage Le petit, charcuterie Paul Prédault, Speedy,
Mercedes, Eurotunnd, Totd... Les crises font désormais partie de notre univers quotidien et
nous évoluons actuellement dans ce que I’ on nomme «la civilisation du risque »*

Les événements que nous venons de citer sont autant d exemples qui attestent que les
organisations sont soumises a des épreuves lourdes pouvant remettre en cause leurs survies.
Les crises ne sont, en effet, ni isolées, ni ponctuds. Elles condtituent, de facon évidente, une
caractériique de nos sociétés modernes ou le progres scientifique et technique tiennent une

place prépondérante.

Nous vivons dans des sociétés dans lesquelles les crises ne revétent plus un caractére

inattendu, pourquoi ?

Une lige exhaudive serait tres longue, e méme certainement incompléte, car il est des
crises pourtant sérieuses qui restent confinées au sein d'un secteur ou d'une entreprise. Cela
dit, dans la quas-totaité des cas de crise, la composante nediatique et magjeure. En effet, a
certains événements (Perrier ou plus récemment Coca-Cola) qui n'éaient ni des catastrophes,
ni des gtuations a risque maeur, les médias ont donné I'ampleur qui a provoqué le
déferlement sans doute al’ origine de la crise.

Mais les médias ne sont bien sir pas seul en cause. La sociéé indudridle a multiplié
les risques technologiques, avec de nouveaux procédés, dinnombrables nouveaux produits,
de nouveles matiéres premiéres (qui peuvent ére génétiquement modifiées) et des pressions
€conomiques qui ont pu jouer négativement sur les niveaux de séeurité,

Padldement, le regard porté par les citoyens sur les dtentes a I'environnement
(naturel, mais auss socid et humain) a acquis beaucoup plus d'importance. 1l en \a de méme
concernant leur regard sur les entreprises e les politiques. Le sauil de «tolérance
psychologique et éhique » S est sensiblement abaissé

Au tota, ce que met sans doute en évidence la multiplication des crises, cCest un

changement profond sur le sens que notre société donne anombre d’ événements.

1 p. Lagadec (1981) (titre de I’ ouvrage)
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Nous aborderons dans un premier temps, de facon théorique, les différents angles de la
gedtion de crise.  Nous développerons ce qui se cache deriere cette notion de crise, ses
conséquences sur |’ organisation et enfin nous essayerons de résumer les grands principes de la

gestion de crise.

L’ objet de la démarche empirique traitera plus précisément dela crise qu'aconnu

Coca-Colaen juin 1999 atravers une andyse de contenu de presse.
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Premiérepartie: Lanotion decrise

|° Historigue dela notion

Afin de proposer une définition de la crise, il et intéressant d' observer les différentes
sgnifications que ce terme a revétu au fil du temps. Cela nous permettra de Stuer les origines
du terme et son développement. A. Bgin & E. Morin ont effectué ce travall et voici ce qu'ils
ont constaté :

« Dans la langue reigieuse de la Gréce ancienne, le terme Krigs sgnifiat : interpréation (du
vol des oiseaux, des songes), choix (des victimes sarificeles); dans le vocabulaire
juridique, il exprimat I'idée d'un jugement, d'une décison ne réaultant pas mécaniquement
des preuves. Rapporté a la tragédie grecque, le mot désignait un événement qui, tranchant et
jugeant, impliquait, ala fois, tout le passé et tout I'avenir de I'action dont il marquait le cours.
Pour la médecine hippocratique, le vocable dénotait un changement subit dans I'éa du
maade, repé&ré dans le temps («jours critique »...) et dans |'espace (modes de transport et
d’ évacuation de la «métiére morbifique »)

Au XVlle decle et surtout a partir du XVllle la notion de «crise» fut importée dans les
andyses de la société, ce transfert, qui se traduit par I'évacuation de tout un capita
d observations posgtives sur les mdadies de I'organisme, eut pour effet un surcroit
dimprécison dans I'emploi du terme «crise» &in que cdui-ci fit susceptible de convenir
andogiquement a I'appréhenson d'une pathologie des «organismes sociaux ». Dés lors quiil
ne désignait plus gquun éat dincertitude, un trouble grave, le vocable «crise» a pu, dans
I’économie politique du XIXe, sinscrire dans des perpectives théoriques diverse mais qui s
rgoignaent en cda qudles devenaient un paradigme évolutionnige commun e gu'en oure
elles mettaient en vaeur I'aspect cyclique des phénomenes économiques en procédant a une
qudification partielle de ceux-ci.

A patir de la fin du XIXe sede, la notion a é@é utiliste dans les andyses ambitieuses des
grandes mutations culturdles («crise des vaeurs», «crise des civilisaions», «crise
goritudle») ; de plus dle a conditué un ingrument théorique fructueux au sein de
disciplines en expanson repide (psychologie du développement, voire éhologie)
contribuaient a modifier congdérablement s acceptations. »*

1 A. Bgjin, E. Morin (1976) cité par P. Lagadec (1991) p. 46
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On peut donc, repérer a travers ce balayage une évolution du terme de crise. Tout
dabord relié aux actes d'examiner, de décider, de trancher, de discriminer, I'idée de
bifurcation est venue Sgouter (en médecine hippocratique, «le terme dinique de crise
désgne I'ingant crucid ou la maadie touche a son terme, a sa résolution, pour le melleur ou
pour le pire..» La crise est ans vue comme «un paroxysme d'incertitude et d angoisse ou
tout est en suspens [...] dans I’ attente d'une résolution prochaine de la maadie »*, une sorte
d heure de vérité et de choix, I'ingtant ou tout bascule de fagon accdérée et irréversible.)

Cette idée d heure de vérité ext reprise par Starn qui indique que les situations de crise,
au caxr des tragédies grecques, « n'éaent plus seulement des points clés dans des processus
de changement, dles devenaent des moments de véité ou sédarat la dgnification des
hommes e des événements»®. Aind, la crise, dans les tragédies éat ce moment od,

brutalement, éclate tout |e passé dont la signification avait échappé aux acteurs.

La notion de crise peut donc, ére source de changement, elle et percue comme une
opportunité: «Les crises déblaient le terrain. Elles nous débarrassent tout d'abord d une
infinité de formes extérieures depuis longtemps dénuées de vie, et qu'il aurait &é impossble
de fare disparditre a cause de leur droit higorique. Elles suppriment ensuite un certain
nombre de pseudo-organismes qui n'ont jamais eu de droit d'exisence e qui, incrustés
fortement dans tous les domaines de la vie, sont les principaux responsables de notre
prédilection pour lamédiocrité et de notre haine pour tout ce qui est exceptionnel. »*

Par conségquent, la notion de crise est tout autant danger qu’ opportunité. Elle peut ére
décison, bifurcation marquant une résolution prochaine, moment de véité ou véitable

opportunité. Toutes ces facettes se rgoignent pour former cette notion de crise

1 A. Bolzinger (1982) cité par P. Lagadec (1991) p. 47
2 R. Starn (1976) cité par P. Lagadec (1991) p. 45
3 J. Burckhardl (1971) cité par P. Lagadec (1991) p. 48
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|1° définition delacrise

Comme nous I'avons vu, le terme de crise a subit une évolution atravers le temps et il
a tendance ase vider de son sens. |l est donc, nécessaire de lever I'ambiguii t€ qui régne sur ce
mot. Car, sdon le contexte dans lequel on se place, la dgnification de «crise» différera
completement. Par exemple, la ou les économigtes voient une récesson (la crise de 1929 ou
de 1987), les higtoriens pensent a la détérioration des relations entre deux pays (la crise des
Bdkans, la crise au Moyen-Orient). Dans le cas qui nous intéresse, celui du management,
trouver une définition a méme denglober toutes les crises qui peuvent frapper les
organisations, sans pour autant sortir du sujet, n'est pas chose aisée. D'alleurs, les spécidistes
du domaine ne se sont pas encore mis d' accord ace sUet :

Ladéfinition du concept de crise qui afait longtemps référence est celle de Hermann :
« Une crise est une gStuation qui menace les buts essentiels des unités de prise de décison,
réduit le lgps de temps disponible pour la prise de décision, et dont I'occurrence surprend les
responsables ».
Aing, slon ce dernier la crise possede trois caractéristiques :

1. Lamiseen péil desobjectifs prioritaires de I’ organisation ;

2. Lemanque de temps disponible pour répondre

3. Lasurprise: le coté inattendu pour les décideurs.

La premiére caractéristique est reprise par de nombreux auteurs, nous retiendrons celle
de A. Mucchidli: «la crise dans I'entreprise (ou de I'entreprise) est d’abord un moment
difficile de sa vie avec une perte des points de repere habituds. C'est un éat d ingtabilité de
toutes ses «fonctions » (adaptation, pilotage, cohérence, et motivation), [...] Les activités des
individus e des équipes, le fonctionnement, la structure interne ... sont perturbés. »* Par
alleurs, cet aspect, quest la mise en pé&il des objectifs prioritares de I'organisation, sert a
différencier une crise d'un événement qui, sans ére anodin, doit pouvoir ére géé sans
Uaucune sructure particuliére ne soit mise en place dans I’organisdtion. Ains, Shrivastava®

indique gqu'un accident ne s trandforme en crise que lorsgu’il y a incapecité a le gérer.

1 C. Hermann (1963) cité par B. Forgues (1993) p. 7
2 A. Mucchielli (1993) p. 43
3 Schrivastava (1987) cité par B. Forgues (1993) p. 8
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Lagadec® va plus loin e introduit le fat quil falle différencier la notion d urgence et
cdle de crise. En effet, I'urgence, pour smplifier, c'est I'événement répertorié, pour lequel on
dispose de procédures codifiées, qui concerne un nombre dacteurs limité, intervenant dans
une sructure clarement définie. Avec la crisg, il ne sagit plus de problemes smples, mais de
dysfonctionnement e de menaces grave qui touchent le temps, I'espace, les acteurs, les
colts... La crise goute, donc, un degré de gravité a la smple sStuation durgence; dle
devient | urgence.

La deuxieme caractérigtique que I'on trouve dans la définition d'Hermann tient a la
rgpidité: c’'est £ mangue de temps nécessaire pour répondre. L’ enchainement des événements
exige une action immédiae & ne pemet pas le dda de réflexion quaurat requis la
complexité de la dtuation. Le temps joue pour la crise, contre les responsables. On conndit la
loi chére aux sgpeurs-pompiers, qui S appliquent a un niveau encore supérieur pour les crises:
«Une minute, un verre d'eau; dix minutes, un camion; une heure, une caserne. » Lagadec va
dans ce sens en soumettent I'idée que «la question [...] du temps et une dimenson dé de la
crise»® e en goutant que «tout retard conduit donc & des aggravations insupportables, ce qui
exacerbe les difficultés immédiates..”, Lagadec insste sur la nécessté d'une action

immeédiate malgré justement ce manque de temps nécessaire.

Enfin, le troiséme point de la définiion d'Hermann et conditué par I'effet de
asurprise. 1l et important de souligner que ce point et le plus contesté, car il lui et reproché
d étre trop redtrictif. En effet, s I'on entend par surprise le fait que I’ événement ne soit pas du
tout prévu, les crises sont effectivement trés rares et le drame de Tchernobyl n'est pas une
crise, dans la mesure ou il é&at envisagesble, quun td accident peur survenir dans un
contexte auss dangereux que cdui d'une centradle nucléaire. Par contre, S par surprise, on
entend qu'il est impossible de connditre précisément la date de cet accident, aors on peut, en
effet, parler de crise. Ceci explique, en grande partie, pourquoi ce point (la surprise) n'est pas
sowent repris dans les caractéristiques de la crise Les spécidistes du domaine, et plus
précisement Lagadec, Iui pré&éent la notion dincetitude ou méme dinconnu:

« L'insuffisance  d'information & de conndssance et une condante dans toute les

2 p. Lagadec (1991) p. 29
% Ibidemp. 30
* |bidemp.39
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perturbetions ; mais ici, encore une fois, on sort des limites habitudles. On ne dispose ni
d edimations, ni de moyens de mesure, ni de base dinterpréation (physique, toxicologique,
épidémiologie, etc.), quil Sagisse des causes, des effets immédiats, des dfets along terme...

On ne sait pas comment on pourrait savoir. Plus que I’ incertitude, on se heurte al’inconnu. »°

A la slite des trois déments qui condtituent cette définition, les auteurs ont développé
d autres aspectsde lacrise:

En effet, une autre fagon de définir la crise et de tenir compte de ses acteurs.
Shrivastava® notent que la crise implique toujours des intéressés multiples tels les employés,
les clients, les fournisseurs, les habitants de la région, I'Etat et ses différentes inditutions...,
dou une plus grande complexité et I'exigence de conflits d'intéréts. Lagadec a la méme
vison des choses: « La multiplication des intervenants et peut-étre I'un des paramétres les
plus marquant. Alors que, pour la défallance cassque, I'intervention de quelques services
spéaidisés pouvait suffire, il faut ici faire appe aun grand nombre d organismes. .. »’

Une autre composante inhérente a I’éude des acteurs pour définir la crise est une
grande implication émotionnelle. Lagadec note que «de facon générde, I'individu subit de
plein fouet le choc initid, le sentiment d'impuissance, I'urgence, I'incertitude, les enjeux, la
perte de I'univers de référence, la culpabilité... »®. Mucchidli dresse le méme congtat : « s
[les acteurs] sont alors dans une Stuaion imprévisble e largement inconnue a laqudle il leur
faut répondre dans I'urgence car dle [la crisg] évolue vite. Vivre dans une telle Stuation
demande une grande tenson psychologique. C'est I'amplitude et la durée de cette tenson qui

engendrent ce que |’ on appelle «stresss »°.

Il et possble, par alleurs, d gppréhender la définition de la crise par la facon dont est
percue la gestion de la crise. Ains, Beardo'® insiste sur le fait que les expériences passées

sont peu utilissbles. Lagadec abonde en goutant que les procédures d urgence sont «hors-

® P. Lagadec (1991) p. 31-32

® p. Shrivastava (1988) cité par B. Forgues (1993) p. 11
' P. Lagadec (1991) p. 33

8 |bidemp. 77

° A. Mucchielli (1993) p. 52

105, Belardo (1983) cité par B. Forgues (1993) p.13
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jeu»: «Face a I'événement, les moyens de réactions ne sont pas a la hauteur ou sont
inadéquats. [...] Le pire des cas et cdlui dans lequel les protections en place ou I’ gpplication
coniencieuse des modes dintervention  durgence  habituds Saverent  contre-
performantes. »**

Nous pouvons gouter que, cette difficulté face a la crise peut amener a ce que I'on
aopdle: la pete de référence. Aind, K. Weck a observé que la crise provoque un
effondrement du sens. Il note que cda n'a rien d'é@onnant car la probabilité d occurrence
d' une crise est tres faible: «on ressent brusquement et profondément que I'univers n'est plus
un systéme rationnel et ordonng...] c'est I'oppose du dga vu: je ne me suis jamais trouvé
dans une tdle stuation».'?> Cet agpect est égadement jugé fondamentd par Lagadec , qui
prend pour référence de la crise, la perte, pour le décideur, de I'univers de référence.
Confronté a une dtudion qu'il Marive méme pas a gopréhender, le manager perd pied. C'est
«'univers de la démesure»®®, dans lequel les chosss se passent d'une maniére tellement
inhabituelle («tout Senchevéire, Sentrecroise, S entrecombat, S entrecombine »*¥) écrit E.

Morin gu' dle en devient incompréhensible.

Enfin, un aspect a longtemps é&é oublié dans les caractérisiques de la crise: les
médias. En effet, il faut souligner I'importance de la composante médiatique, chose qu'a tres
bien fate Lagadec: « [gorés avoir défini rgpidement la crisg... le tout dans une société de
communication de masse, cest a dire «en direct », avec |'assurance de faire la «une » des

informations radiodiffusées, télévisées, écrites, sur une longue période. »

11 p. Lagadec (1991) p. 30

12 K Weick (1993) cité par B. Forgues (1996) p. 74
13 p, Lagadec (1991) p. 27

14 E Morin (1976) cité par F.J. Farnel (1994) p.90
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[11° Lacrise :un abusd’usage ?

A travers ce petit historique de la notion de crise, nous voyons a qud point le
théoricien a des difficultés a cerner cette notion qui et a la fois omniprésente e en méme
temps insaisgssable. D'alleurs, James A. Robinson commence son article «criss» paru dans
L’international Encyclopedia for Social Sciences par: ««Crise» et un terme dusage
courant, a la recherche d'une sgnification scientifique. » Ceci en dit long de I'usage, souvent
gavaudé, que I'on fait de ce terme et on peut s demander § I'on sait vraiment de quoi on

parle quand on emploie ce mot ?

Aingd, E. Morin nous met en garde: « Mais cette notion, [la crisg] en se générdisant,
Sest comme vidée de I'intérieur. [...] Ce concept tend a devenir une forme vide, un pré&-a

porter stéréotypé... »'°

A. Boalzinger dbonde dans ce sens en ce qui concerne le champ médica :
« S I'on gppelle crise toute période de conflit e de mutation, avec ce qu elle comporte de
résstances au changement et de tensions, on peut aors estimer que la vie tout entiére est une
crise... La presse ¢ la tdévison nous ont accoutumé aux us e abus de ce «diagnogtic » de

crise. »'8

L’ higtorien R. Starn dresse le méme condtat dans sadiscipline :
« ... combien de fois le mot «crise» n'est-il pas gpparu sous la plume des historiens ou ne

S est-il pasintroduit dans les titres de leurs ouvrages, capricieusement, sans nécessité ! »*7,

La crise e donc, une notion totdement mdlésble quil convient de définir afin
d apporter les éclarages indispensables. D’ailleurs, E. Morin, souligne cette complexité du
terme et nous soumet I'idée que c'est cette derniere qui nous permettra de définir la notion de

crise : « Lacrise du concept de crise est le début de lathéorie delacrise. » E. Morin 1976.

15 E. Morin (1976) cité par P. Lagadec (1991) p. 44
16 A. Bolzinger (1982) cité par P. Lagadec (1991) p. 44

-10-
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|V° Lesdifférentstypesdecrises

Pouvoir discerner les différents types de crise auxquelles le décideur peut étre

confronter semble ére primordia.

Sdon Gerad Meyers, il existe « neuf types distincts de crise dans le monde des
afares» :

- «lacrissd opinions »,

-« larupture de marché »,

- «lacrise produit »,

- «lacrise de successons »,

- «lacrisedetrésoreries »,

- «lacrissesocide »,

- «|'OPA hodtile »,

- «lacrise palitique (événement internationd) »,

- «larégulaion-dérégulation ».

Aing, chacune de ces crises a ses « propres symptomes et traitements »

Mitroff et Pauchant® ont proposé un modéle de repérage indiqué ci dessous (figure 1)
qui serévéle étre moins réducteur que celui de Meyers.
Sur I'un des axes et repéré |e caractere « interne » ou « externe » du facteur de crise et sur

Iautre, la dimenson « technique » ou « humaine ».

" R. Starn (1976) cité par P. Lagadec (1991) p. 44
18 | Mitroff, T.C. Pauchant (1988) cité par Lagadec (1991) p.49

-11 -
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Techniques/économiques

Défauts de produit/service
Accidents dans lesingdlations
Panne informatique
Information erronée, cachée
Fallite

Dédtructuration majeure de I’ environnements/accident
Défaillance du systeme agrande échdle

Catastrophe naturelle

OPA

Crise gouvernementde

Crissinternationde

interne externe
Echec pour s adapter/changer Projection symbolique
Défaillance organisationndle Sabotage
Mauva ses communications Terrorisme
Sabotage Enlevement de dirigeants
Altération du produit en usne Altération de produits hors usne
Rumeurs, diffamations Contrefagons
Activitésillégdes Rumeurs, diffamations
Harcdement Gréves
Maadie du travail Boycotts

humaines/sociales/or ganisationnelles

Faqure 1 : Différents types de crises organisationndles

-12 -
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Deuxieme partie: lacrise et sesinfluences

Aprés avoir cerner ce que sous-entend le mot «crise», il est intéressant de se pencher
aur I'influence des caractéristiques de cette derniere sur la gestion de la crise en dle-méme,
tant au niveau individud qu’au niveau collectif.

Pour visonner plus carement ces influences, nous €éudierons successvement les

conséguences sur les individus, les petits groupes et enfin les organisations.

|1°L’individu facealacrise

Confronté a une sStuation de crise, I'individu se retrouve face aun probléme complexe,
aur lequd il dispose de peu dinformations. De plus, I'ampleur des enjeux fait que I'individu
doit agir rapidement. Il faudrait donc, fare preuve d'une excelente condition physique et
d'une grande dabilité psychique &fin de pouvoir réfléchir, anticiper, agir ... Mas, face ala
crise, I'individu devra décider dans I'incertitude et cela va fortement entamer ses gptitudes.
En effet, la presson tempordle et forte, et le niveau de dress deve. Comme le souligne

Lagadec'® les individus sont «projetés au bord du gouffre ».

A° L’individu face al’ urgence

Par urgence, il faut comprendre presson temporelle e de nombreux travaux ont é&é
consacrés a cet aspect en dtuation de crise Aind, la presson temporele affecte le
comportement de I'individu. Les problemes complexes, qui requierent de grandes capacités
de la pat de I'individu, sont plus difficiles & appréhender. Holsti?®® a pu remarquer une
augmentation importante du nombre d'ereurs lorsque I'on demandait a un sujet d'agir dans
I'urgence.

Cette idée d' augmentation des erreurs et partagée par Mucchidli. En effet, I'anxié&é
es inhérente a la Stuation de crise. Cette derniere entraine des réactions physiologiques et

psychologiques et et source d’ erreurs de jugement et de comportement car elle « favorise des

19 | agadec (1991) p. 77
20 Holsti (1971) cité par Forgues (1993) p. 46

-13-
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réactions stéréotypées »**. Ces stéréotypes sont « pour chague individu, ses moddles habituels
de réponse aux Studions dressantes». Forgues partage ce point de vu en soulignant le fait
que «la presson temporelle améne a se reposer sur des Stéréotypes, a restreindre son
attention, et & sous-utilisr I'information disponible »*%. L’individu aura tendance a utiliser
une approche de la résolution du probléme, et S'y cantonnera quel que soit le résultat obtenu.

La derniére consdquence de I’urgence sur le comportement de I'individu face ala crise
et le fat qudle va égdement amener I'individu a faire adbdtraction du long terme pour ne
plus penser qu'au court terme. Aind, «la presson tempordle va provogquer une surévauetion
de I'importance accordée al’ingtant présent et [...] empéche de percevoir les conséguences a
long terme des actions®®. » Le risque de ce comportement , en cas de crise, est d‘engager des

actions qui vont aggraver le probléme et non de le résoudre.

B° L’individu face al’incertitude/complexité

Face a une dtudion incertane e tres complexe, I'individu va recourir a certain
nombres de processus de smplification :

Tout d'abord, Tversky et Kahnema? ont rdlevé I'uilisation de trois heuristiques. La
premiére de ces heurigtique, appelée représentativité, I'exemple le plus courant d gpplication
de cette heurigique et lorsgque I'on demande a un individu de dé&erminer S un individu et
libraire ou agriculteur a patir d'un profil psychologique du personnage, le fat que les
agriculteurs sont plus nombreux que les librares ne sera pas pris en compte. Une autre
heurigique est la digponibilité d'exemples ou de scénarios. Aind, en Stuation de crise, on
peut and, suredimer le risgue inhéent  a un événements en imaginant facilement des
scénarios  catadrophes. La derniere heuristique présentée par les auteurs et gppelée
gugement ou ancrage. Le risque ici sera de surestimer la probabilité des événements dans

leurs globalité et de sous-estimer les événements pris les uns gpres les autres.

Par alleurs, la perception de la crise par I'individu dépend de la facon dont dle et

présentée. « Aingd, on aura un comportement d’averson pour le risque face a une probabilité

21 Mucchielli (1993) p. 55

22 Forgues (1993) p. 46

2 | bidemp. 46

24 A Tversky, D. Kahneman (1982) cité par B. Forgues (1993) p. 47
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de perte (principe de I'assurance) et de prise de risque face a une probabilité de gain (principe

delaloterie). »*®°

C° L’individu face au stress

Tandis quun léger stress améiore souvent les performances, I'augmentation du stress,
par contre, a des conséquences négatives sur les peformances.  Aind, pluseurs facteurs
contribuent aun niveau de stress devé et la Stuation de crise en fait partie.

Ceci est souligné par Roux-Dufourt: « La compresson du temps pour prendre des
décisons, induit le stress, qui accentue plus encore cette perception de la compresson du
temps, cdle-ci contribuant aaccroitre le niveau de stress. »

Mucchidli va plus loin et dresse le condat suivant : « ... la charge exigée par la
dtuation a de forte chance de stresser tout le monde. Le seuil de nocivité de la charge
tendonnelle sera ateint pour tous et I'on rentrera dans le cycle: sress-faigue-inquiéude-

fatigue-anxiété-épuisement et diverses somatisations. »°

Aind, un dress fort @ prolongé
entraine une dégradation de I’ efficacité de I’individu.

Holdi partage ce point de vu en soutenant que le « ... dress induit par la crise
provogque des changements dans la perception du temps, la définition des dterndives et les
modes de communication. Ceux-ci, a leur tour, peuvent réduire I'efficacité des processus de

décision et des choix qui en découlent... ». 4

25 A Tversky, D. Kahneman (1981) cité par B. Forgues (1993) p. 49
2 Roux-Dufour (2000) p. 35

3 Mucchielli (1993) p.56

* Holsti (1971) cité par Forgues (1993) p. 50
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[1° Leqgroupefacealacrise

Comme nous I'avons vu auparavant la crise va regrouper de multiples acteurs, il et
donc, important de se pencher sur le fonctionnement de ces groupes. En effet, ces derniers ont
un réle décisf car le groupe permet de réunir plus de compétences, de ne pas tout miser sur un
individu. Mais I'organisation des groupes n'est pas exempte de difficultés & nous pouvons

observer trois dangers majeurs.

A° Les conflits au sein du groupe

Les conflits sont un phénoméne inhérent aux groupes. En effet, dés lors que I'on va
regrouper pluseurs individus, le risque de conflit est important. Ce risque est exacerbé dans
une Stuation de crise, car les individus doivent travailler ensemble, sous presson, avec des
personnes venues dunivers différents, avec des objectifs e des intérés individues
divergents.

Ce probleme de conflit et traité par Lagadec en indstant sur le fait que: «il faudra

consacrer de précieuses heures ou journées initides a guster ces multiples intervenants; et ce

! Dalleurs,

travall dgustement sera une contrainte a traiter tout au long de la crise »
Lagadec goute que souvent ces conflits appose ceux qui ont I'habitude de travailler dans
I’urgence et ceux qui ne maitrise pas ce genre de Stuation. Aind, ces derniers «trouveront tout
afat normd datendre le lundi matin avant de se mettre au travail («nous ne travaillons pas
le week-end ») ; cela déclenchera les plus grandes coléres chez ceux qui sont rompus a

' action immédiate. » 2

B° Le phénomene du «groupthink »

Ce terme désgne un phénoméne de fermeture, de regroupement qui a éé identifié et

étudié par Janis.

! Lagadec (1991) p. 84
2 |bidem p. 84
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Le «groupthink » %° se caractérise par une trop forte cohésion entre les membres d'un
groupe de crise. La thése centrde de Janis réside dans le fait que plus un groupe est soudé,
plus le danger de voir ses facultés de pensée critique faire place a de la pensée de groupe.
D'alleurs, Janis précise que ce terme sera utilis® pour désigner un fonctionnement au sein
d'un groupe qui par souci de cohésion et d' appartenance aun groupe, va déployer beaucoup
plus d efforts pour prendre des décisons qui feront |I’'unanimité au sein du groupe plutdt que
des décisons qui pourront solutionner la crise Les caractérisiques  principaes de ce
phénoméne sont une sur-vaorisation du groupe avec un sentiment dinvulnérabilité du
groupe, une pensée fermée qui induit un processus de rationdisation collective qui leur
interdit de prendre en compte leurs erreurs passtes (ce symptome est base sur la théorie de la
dissonance cognitive de Festinger?” ) et enfin, I'auto-censure a laguelle se soumettent les
membres du groupe en évitant de provoquer des débats et en se convainquant que leurs doutes

sont sans importance.

I11° L’ organisation facealacrise

Une crise touchant un entreprise entraine automatiquement une crise organistionnelle. En
effet, les organistions se voient soudan confrontées a de difficiles problémes de

fonctionnement entrainant des « restructurations » de ces dernieres.

A° La centralisation du pouvoir

Un des effets de la crise sur les organisations, et le fait que I'on peut congater un
déplacement, une contraction de l'autorité. En effet, Forgues®® souligne cet aspect en
indiquent que face ala crise, la plupat des acteurs de I’organisation auront tendance a avoir
un comportement de fuite et donc de laisser la responsahilité des décisons vers les plus haut

niveau hiérarchigue.

26| Janis (1982)
27 Festinger (1957)
28 B Forgues (1993) p. 47
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B° La « tendance au mouvement brownien instantané » 2°

Lagadec indique que dans une dtuation de crise, I'organisation aura «tendance au
mouvement brownien ingantané». Ceci se traduit par une intervention désordonnée de tout
les acteurs, ce qui a pour conségquence d'gouter a la confuson engendrée par la crise
L’auteur note que cette activité contre productive épuise les acteurs et sature les moyens de
communicetion et la digponibilité des décideurs. Aind, ce «colossd gaspillage dénergie
attriste et décourage ».>°

C° La déstabilisation de I’ organisation

Cette déstabilisation provient du fait guen cas de crise, les procédures standards ne
sont pas applicebles. C. Smart et |. Vertinsky®! rdlévent cette difficulté : les organisations ont
recours, au jour le jour, a des procédures standards. Mais ces derniéres réveent vite leurs
limites face a des crises impliquant souvent des dysfonctionnements importants. Les crises
exigent un redigribution des ressources, des roles et des fonctions. Aind, les organisations

devront agir selon des regles, des procédures inhabituelles.

29 p | agadec (1991) p.91
%0 | bidemp.91
31 C. Smart et I. Vertinsky (1977) cité par P. Lagadec (1991) p. 93
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Troisiéme partie: Lesgrands principesd’une bonne

gestion decrise

Caractériser ce que pourrait, ou devrait &reune « bonne» gestion de crise semble
quelque chose de completement utopique. En effet, compte tenu de la précipitation des
événements, de la complexité des dtuations, du niveau de sress, du grand nombre des
incertitudes, de la presson médiatique e surtout de la spécificité de chague crise, il N'exige
pas de « recette secrete ».

En revanche, il est possible d appliquer quelques principes dont I'expérience montre
I efficacité.

Pour mieux visudiser ces grands principes, il est important de les replacer dans leurs

contextes ¢’ et adire la phase de la gestion de crise dans laguelle, ils doivent étre appliqué.

Aing, dans le regidre de la gestion de crise, les recherches se sont concentrées sur un
modée qui comporte trois phasesque I'on peut visudiser c-dessous (figure 2): la phase
préventive (I'avant-crise), la phase réactive (pendant la crise) et la phase d apprentissage

(I’ aprés-crise).

PHASE PREVENTIVE —_— PHASE REACTIVE

PHASE D’ APPRENTISSAGE

Source : Pauchant ((1988) cité
par Roux-Dufort (1996)

Figure2: Lesphase dela gestion decrise
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Aind, I'éude de ces différentes éapes va nous permetire de dégager, certaine

indications sur lamaniere de gérer un crise.

|° L avant-crise

Le matre mots de |'avant-crise est « prévention». La préparation de cette derniere
passe pa deux actions complémentaires e primordides sdon Roux-Dufort? : un
comportement de vellle et une préparation du personnel, des dirigeants a I'attitude a adopter

encasdecrise

A° Adopter un comportement de veille

Bien avant son gpparition, la crise est précédée de signes avant-coureurs. Cependant,
Pauchant et Mitroff*3 | ont mis I'accent sur le fait que les organisations sont généraement
incapables de les détecter et ils vont plus loin en soutenant que les individus ne détectent pas

ces Sgnes, maisils tendent as en détourner par des mécanismes de défense.

Aing, I'une des premiéres phases de la gestion de crise est d'adopter une «attitude de
vdlle» dfin de détecter ces fameux sSgnes avant-coureurs. L’objectif principd du décideur
sera « d'identifier, de communiquer et d'utiliser a bon escient ces déments pour éviter ou se

préparer agérer une crise potentielle. » **

B° Laformation ala gestion de crise

La question qui est Iégitime de se poser et de savoir S I'on peut se doter d'un savoir,
de techniques qui pourra étre opérationnel en Stuation de crise ?

La réponse a cette question et oui. En effet, pour I'essentie, I'expérience acquise au
fil des différentes crises, par les gécidistes de la discipline, et effectivement transmissble
aux responsables.

32 . Roux-Dufort (1996) p.79
33 T.C Pauchant et |. Mitroff (1992) cité par Roux-Dufort (1996) p.83
34 C. Roux-Dufort (1996) p.83
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Cette formation peut se découper en deux actions distinctes :

1° Lesétudesde cas

D’un point de vue pédagogique, I'approche la plus vivante et la plus pertinente pour
une compréhenson des méecanismes de crise, et sans doute I'éude de cas de crise rédle.
D'allleurs, Lagadec®® nous livre dans un de ses ouvrages, les éudes de cas de I’ Amoco Cadiz,
la catastrophe de Bhopdl.. ..

Cette étude de cas est basée sur I'examen des déments rdatifs a I’ événement. Cette
méthode pédagogique va permettre de montrer I'importance de la composante médiatique
dans les crises survenues ces dernieres années.

A patir de cet ensemble d observations, on pourra conduire plus loin I'andyse en
daborant une « grille de lecture »*°, qui va permettre de déduire des lecons pratiques sur les
procédures et les dispositifs qui permettent de fare face, & sur les méhodes de travall a
utiliser pour réagir de maniére adaptée.

2° Lesexercicesde simulation

La phase de formation, de prévention a la gestion de crise prend auss la forme
d'exercice de smulations a I'ade de scénarios dans lesquelles les acteurs se préparent a
mettre en place des «procedures d’urgences et a adopter des comportements précis et efficaces
en cas de crise. »>’ En effet, la mise au point d'une procédure d’urgence S minutieuse qu' &
pu étre le taval sur le papier, se verra confrontée a des difficultés lors de sa mise en aavre
face dune Stuation concréte.

Le principe d'une smulation et de proposer a I'équipe dirigeante, une dtuaion de
départ fictive sapparentant a une dtuation de crise. Cette derniére sera caractérisee par des
renseignements incomplets, des incertitudes, voire des erreurs (comme dans la rédité). Elle

Sera congue pour étre évolutive avec des rebondissements.

35 P, Lagadec (1988)
% | bidemp.28
37 C. Roux-Dufort (1996) p.83
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Le probléme de ces smulations de scénarios et que trop souvent, sgon Roux-
Dufort®®, les entreprises ont éablis un plan de gestion de crise type pour chague scénario de
crise identifié et éudié. Ce qui a pour consequence de complétement destabiliser I'équipe

dirigeante lors d’ une crise non prévue.

I1° Pendant lacrise

Cette phase est sans doute «la plus évidente de la gestion de crise »*°. En effet, C'est
une attitude, tout afait, naturelle d’ agir lorsque I organisation est menacée.

Pour mieux la cerner, nous alons distinguer deux phases :
- Laphase deI’entrée de crise

- Laphase de réponse, delamise en aavre de la stratégie

A° L’entrée de crise

Cette phase est déterminante, car en quelques heures, un faux pas, une absence, une
incapacité... e I'on risque «la disqudification immédiae»*®. Ce sera souvent la
conséguence  d'une entrée de crise de pigtre qudité. Pour éviter une telle déconvenue, un

certain nombre d' actes sont aassmiler.

1° Disposer des aptitudes nécessaires

Selon Lagadec™, I faut pouvoir compter ici sur  trois genresd aptitudes: des

moyens techniques, des capacités organisationnelles et des gptitudes de la part des acteurs.

38 C. Roux-Dufort (1996) p. 83
39 | bidem p.83)

40p | agadec (1991) p.181

41 1 bidemp. 184
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a) Les moyens techniques

Des moyens modernes qui vont gpporter un appui décisf dans le suivi des systemes de
communicetion en temps de crise. Cda peut ére, par exemple, un systéme «dderte

automatisée qui peut &re d' un grand secours ».*?

b) Des capacités organisationnelles

Ces capacités ont pour téche premiére de permettre la mobilisation immédiate des
acteurs indispensables a la bonne gestion de la crise. Ce sera, par exemple, «pour I'interne :
les responsables techniques directement impliqués, les responsables de la fonction Sécurité,
les responsables de la communication; pour I'externe : les services de secours, les services de
police, lapréfecture. .. »*

Pour cda il convient d é&ablir un dispostif qui noubliera pas de fare participer les
directions généraes et les directions en charge de la communication.

C) Lesaptitudes des acteurs
Les moyens techniques et les organisations d'urgence ne sont que des outils d'aide
pour les responsables. Le plus important et de vérifier I'adhéson des personnds et le
fonctionnement de toute I’ organisation en temps de crise.
Il faut donc sassurer que chacun des acteurs est capable de «prendre en charge ks

problémes »** auxquelsils peuvent étre confrontés.

2° Larecherched'informations

« Une situation de crise est, entre autres choses une crise de I’ informations ».*> On ne
sait presgue rien, on manque d’ déments. || gpparait, donc, comme nécessaire de mettre en
place un systéme de recueil d’ informations. Lagadec gjoute que « pour le moment, il S agit au

moins de réunir quelques déments sur I’ événement en cours ».°

42 p | agadec (1991) p. 183

43 |bidemp.184

44| bidemp. 184

45 3, Scanlon (1975) cité par F..J. Farnel (1994) p.92
6 P, Lagadec (1991) p.195
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3° Etablir un livredebord

L’une des priorités de I'entrée de crise est qu'il faut au plus vite coucher par écrit les
déments d'informations que I'on obtient, les démarches que I'on entreprend... Chacun doit
écrire ce qu'il fait, ou il en est. «S I'on ne Sagtreint pas écrire les faits, les informations, les
décisions, on perd tes vite le moyen de réévauer les Stuations lorsqu’il gpparait que la crise
s prolonge: il faut pourtant rester en mesure de retrouver les faits réds deriere

|"interprétation qui a pu en ére donnée aun certain moment. »*’
4° Réunir et mobiliser une équipe

Un des savoir-faire primordia du manager en temps de crise est de «savoir rassembler
48

une équipe équilibrée»™. En effet, il faut le plus rapidement possble, réunir un premier
noyau capable de fare face, de mettre en cavre tout les dispostifs prévus. L’ objectif
principa et de faire travailler en équipe car un seul homme (le dirigeant) «ne peut prétendre
tout savoir, tout vérifier, tout connaitre, »*°
Toutefois, il faut éviter que «tout le monde» vienne « gérer » la crise. Car, d' aprés

Lagedec™, cela comporte de grave inconvénients :

- Lesurnombre rend impossible tout travail efficace

- Bien des personnes vont se sentit inutiles

- Présentes au centre des opérations, les personnes sont absentes de leurs

postes
5° Mettre en place les différents types de communication

Les objectifs de la communication de crise sont vastes mais leur role principd «est de
mieux répondre au besoin légitime d'informations des publics concernés de I’entreprise. .. »*.
Bien sir la gedion de la crise va exiger que I'on déploie une activité importante de
communication e tout ne peut ére fat immédiagement. Toutefois  trois

47 p, Lagadec (1988) p.146
48 A, Mucchielli (1993) p.177
4% | bidemp. 178

%0 p. |agadec (1991) p. 183
L F. J. Farnel (1994) p.o1

=24 -



Lagestion de crise: Comment la presse quotidienne francaise a présenté « la crise Coca-Cola » ?

actes de communi cations sont nécessaires.

a) La communication avec les victimes et leurs familles
La gedtion des victimes es devenue I'un des enjeux mgeurs, sSnon I'enjeu essentid,
des communications de crise En effet, «l'exigence édémentare e naturdlement que les
familles soient prévenues avant les médias, ce qui N’ est pas toujours aisé aassurer. »°2
Cela ggnifie quil faut antidper au maximum toutes les actions dinformations et
dades qui s révdeont efficaces. L'information des victimes doit ére active: mise en
svice dun «numéo vert», organisation de réunions dinformations, voir d'une cdlule

d’ accueil sont fortement recommandées.

b) Lacommunication interne

Quelque soit la crise, le condat est toujours le méme : les dirigeants se polarisent, de
maniére quasi-obsessonndle sur les médias & les autorités administretives et politiques, en
oubliant totdement ou en toute conscience dinformer leurs employés. Ceux-ci apprendront la
« nouvele » aux informations téévisdes du soir ou en ouvrant leur journa du metin.

Mas, les dirigeants ne doivent pas oublier que «les sdaiés sont eux-mémes
d importants vecteurs de communication, car ils sont chacun a leur maniere des prescripteurs
d opinion. La communication interne doit donc faire I’ objet d’ une action spécifique. »* De
plus, sachant qu'une crise s3pe toujours les «sentiments d appartenance, de vaeur,
d autonomie et de confiance»*, I'absence dinformations initide dare a I'encontre des
employés sxa un fren lorsguil faudra <olliciter leur adhésion, leur mobilisation e leur

outien.

c) Lacommunication avec les médias
La presson des médias et extrémement importante sur les crises. « Par exemple,

I’empoisonnement du Tylenol est I’ événement qui a eu la plus forte couverture médiatique

%2 P, Lagadec (1991) P. 201
%3 R. Revéret et JN Moreau (1997) p.68
>4 A. Mucchielli (1993) p.45
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depuis I'assassinat de Kennedy en 1963 ». Les médias sont devenus des acteurs
déerminants des crises contemporaines. « Fournisseurs  d'informations, les  journdistes
occupent une podtion dratégique [...] le journdisge maitrise I'urgence, I'exceptionnd est
devenu son champ de travail habituel.*%»

Il et vra que les médias «ament » les crises et que les entreprises les détestent. 1l et
tout auss évident que la médiatistion et I'un des facteurs essentidds pour transformer un
«événement » en crise. Il n'est donc pas surprenant de voir reprocher aux meédias leurs
surencheres, leurs smplifications, leurs gpproximations, leurs interprétations... L’ entreprise
ressent toujours une certaine agresson, voire une certaine injustice. « En gtuation de crise, le
droit a l'information est entendu comme autorisant tous les comportements, toutes les
initigtives. Y compris: photographier au flash en zone explosive, survoler a basse dtitude en
héicoptere le dte dun accident [...] le tout suivi bientdt d'un totd désntéré quand

| actudlité zappe sur autre chose>’»

Pourtant, le fat de communiquer rgpidement et cepitd. En effet, «tout vide
d information sera comblé par un autre acteur®® », qui ne sera pas forcément le mieux placé
pour diffuser une «bonne information» . Ajoutons méme, que «plus cest grave e plus
I'atente d'information sera forte [...]le dlence sera comblé prioritarement par les rumeurs
les plus folles. » *°

Pour gérer au mieux cette communication, il est important d'ére préparer a la
médiatisation. Se préparer, c'est comprendre la logique médiatique et appliquer quatre
principes de base édicter par P. Lagadec®™ :

- Nommer une porte-parole de haut rang, alafois technicien et décideur, préparé a
la communication médiatique. R. Revéret et IN. Moreau goutent qu'il doit ére
capable « d expliquer, traduire en termes Smples ce qui est quelquefois

incompréhensible et donc d autant plus inquiétant. »°*

> Pinsdorf (1987) cité par Forgues (1996) p.76
%6 F JFarnet (1994) p. 92

>" P, Lagadec (1995) p.103

%8 P |agadec (1991) p. 202

%9 | bidemp. 202

€0 p. |agedec (1991) p. 263-264

61 R. Revéret, JN. Moreau (1997) p. 45
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- Etre le premier a fournir des informations qui doivent ére exactes, compléeies et
fréquentes. En effet, il et ,par exemple, difficile d'accepter que I'entreprise en
cause ne donne pas des informations fiables, comme on pourrait Sy attendre de la
pat d'une inditution responsable... Cea devient méme rapidement insupportable,
surtout s les informations S avérent douteuses, trop incomplétes, voir évidemment

fausses.

- Tenir compte de la spécificité de chacun des médias qui ont chacun des besoins
specifiques. A ce sujet, F.J. Fand goute que «la logique de communication est
dors confrontée a celle de la réduction des messages imposés par les médias
audiovisuels. La presse écrite pose des difficultés diamétralement opposées®. »

- Proscrire le « no comment » : 9 I’on ne souhaite pas répondre parce que I'on juge
que I'information ne peut étre rendue publique, il faut en donner les raisons.

B° La conduite dela crise

Apres avoir mener les premiers actes (les plus important et les plus déerminants)
nécessaires pour éviter la « disqudification immédiate® », il Sagit dengager véritablement la

conduite delacrise.
1° Positionner lacrise

De cette éape va dépendre I'issue de la crise, le responsable devra trancher pour

nommer lacrise, prendre position sur les orientations de fonds et définir une stratégie.

Pour pouvoir agir de fagon appropriée, engager une intervention pertinente, il faut

«nommer » la crise. Cela permet de «fixer I'indéermination; de réduire une forme barbare a

62 F J. Farnel (1994) p. 93
83 p, Lagadec (1991) p. 181
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une rédité connaissable — donc gérable® » En effet, «s la stuaion de crise est insécurisante,
c'est d abord parce qu' ele est floue. .. »®

L’ entreprise doit prendre postion sur le fond car du cadrage du probleme dépendra
tres largement la dratégie de réponse. Ce travall rdéve «de la bonne appréciation des
contraintes. |l suppose des paris, des cheminements, des cdendriers. || suppose auss, bien

évidemment, des choix de vaeurs®® »

2° Mettreen placela « celluledecrise »

« Sil eddat un mauvais génie des crises, cest aur les cdlules de crise quil aurait
intérét a porter son attagque. C'est la que se congtruisent les politiques et stratégies de réplique.
C'est laque, dans une plus large mesure, se gagnent ou se perdent les conduites de crise. ®7»

Cette citaion en dit long sur I'importance des cdlules de crise mais révélent auss la
difficulté amener abien cet exercice difficile.

Par alleurs, I'habitude a é&é prise, a la fois par les entreprises, les organismes
adminigraifs et les médias, de désigner sous le terme de «cdlule de crise» toute réunion en
urgence de responsables a la suite d'un événements accidentd ou d'une Stuation conflictuelle
grave. En effet, ce terme « fonctionne souvent comme un mythe (la Smple déclaraion: « une
cdlule de crise a é&é mise en place» devant a ele seule résoudre les problémes). Il importe
d en faire un véritable outil, que |’ on sache bien utiliser. ®8»

II'y a dans cet emploi trop dargi du terme «cdlule de crise» un risque de confusion.
Confugon sur la nature méme de ce qu'est une cdlule de crise: un dispostif spécifique dont
lavocation est avant tout opérationnelle,

64 p. Lagadec (1991) P. 248
65 A. Mucchielli (1993) p. 84
6 p. Lagadec (1991) p. 250
67 p. Lagadec (1995) p.17

%8 p, Lagadec (1991) p. 258
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Il et impossible defixer apriori une architecture définitive de ce que doit &re une

cdlule de crise. On peut cependant, selon Lagadec®, définir des modules de base :

v' Les locaux: |l Sagit de mettre en place un espace prédéerminé
pour héberger la cellule de crise. Cet espace sera de préférence situé de fagon centrae, proche
des bureaux de direction aind que du centre de presse. L’'important et I'idée de séparation,
tous les acteurs de la cdlule ne doivent pas ére confinés dans la méme piéce: SEparation
entre le lieu de réception e de traitement de I'information, Séparation entre le lieu de décison
et lelieu d expertise.

v Les outils spécifiques: On entend par 13 moyens de communication
specifiques : tableaux, cartes, paper-board pour visudiser I'éat de la Stuaion; moyens pour
auivre les médias (magnétoscopes, télévisons, radios...); on soulignera I'importance du
dispositif tééphonique. L'idéa et de pouvoir disposer d'un « standard spécid crise». ce
dispostif qui permet un traitement plus rapide et plus organisé des appds tééphoniques et
extrémement précieux lorsgue leur nombre et devé. Dans certaines Stuations dramatiques ou
I’entreprise risque d'ére littérdement submergée d'appels, il ne faut pas héster a ddocaliser

ce standard.

v Le role des membres de la cdlule: La question qu'il et important
de se poser est «comment va-t-on fonctionner ?». En effet, on voit des groupes composes de
personndités de premier plan incapables de faire face a la crise, de prendre les bonnes
décisons. Ceci est souvent di a une mauvaise organisation, une mauvaise réepatition des
téches. Le nombre d'acteurs composant une cdlule de crise est tres variable en fonction de la
nature méme de la crise Toutefois, I'exisgence de congtantes dans les fonctions a assurer
permet de déterminer une sorte de «noyau dur » a partir ce laguelle on peut ensuite S adapter
et compléter.

¢+ Le directeur de la cdlule: Son role e double: diriger le fonctionnement de la
cdlule et assurer ladécison de la dratégie,
+ Leresponsable des opérations : || engage, dirige et coordonne toutes les actions

« technigues » nécessaires.

%9 p, Lagadec (1995) p. 129-161
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¢+ Le responstble de la logigique: Il dirige la mobilisstion de tous les moyens
d intervention et de communication amettre en cavre al’ extérieur.

+ Le responsable scurité: 1l a pour réle d'envisager tous les aspects de la Situation
pouvant avoir un impact sur la séeurité des personnes et des ingtdlations.

+ Le responsable de la communicetion interne: Condgte en la mise en cavre et le
suivi de toutes les actions d'informations nécessaires au sein de I’ entreprise.

+ Le responssble de la communication externe: |1l doit anticiper les actions de
communication aassurer en priorité notamment vis-avis des médias.

+ Le responsable de la gestion des victimes: Ce responsable aura pour réle d'identifier
et d anticiper tous les aspects traitant des victimes présentes ou potentielles.

+ Le responsable juridique: 1l envissge I'ensemble des aspects juridiques de la
dtuation. Il vaide tous les documents émis.

¢ Le secrétariat : |1 est absolument indispensable en situation de crise.

Sdon les cas, d'autres personnes seront associer au travall de la cdlule de crise. La

direction pourra égaement faire appel ades experts extérieurs.

I11° L’aprées-crise

A° Conduire efficacement |’ aprés-crise

La crise n"est pas un syseme fermé mais un syseme ouvert. Rien ne sera plus tout a
fait comme avant. Il faut en tenir compte et gérer cette période particuliére de I’ apres-crise.

En effet, «toute crise e un moment difficile pour les personnes, les organisations. Il
importe de se réapproprier I'épreuve, d opérer les melleurs cicatrisations, de corriger les
inconvenients inévitables liés aux choix qui ont &é fats dans la contradiction, d'en tirer des
enssignements.”® »

Cet exercice passe par plusieurs étapes:

+ Le dérifiengs: La tentation est grande de se rassurer e d’'oublier la crise qui vient de se
terminer. 1l est important, au contraire, de sobliger a revenir minutieusement sur ce qui a &é
fait.
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+ Conforter ses équipes: Toute crise laisse des traces. Individus et organisations ont besoin
d' un temps d'arrét apres ce type d' éoreuves. |l est dors primordid de parler atous les acteurs
de !’ entreprise.

+ La vigilance: Une crise peut en cacher une autre. La vigilance doit ére de tous les indants
en évitant les comportements de triomphalisme.

¢+ Des initigtives fortes: Parfois, gores la crise, le probléme mgeur et en terme dimage.
Certains responsables se demandent que faire? donner de I'argent ? faire une campagne de
promotion? La réponse a cette question et difficile est, nous ne pouvons y répondre car a

chague déficit d’ image correspond sa propre action amener.

La conduite efficace de I'gprés-crise inclut donc, on le voit tout un travall de gestion et
de communication qui revé autant dimportance, snon plus parfois, que cedui de la phase de

crise.

B° Apprendre des crises

Les crisss ne sont pas seulement négatives, «éeles sont auss porteuses de
changements. Conddérer que les crises sont seulement négatives et destructives forcent les
décideurs a revenir le plus rapidement possble a la Stuation d'avant crise. Les crises offrent
au contraire un potentid de transformation qui doit ére pris en compte par les
organisations.” » Ains, on peut fare appd & «I'andogie de I'iceberg, les crises font
émerger, ne serait-ce que pour quelques indants, une rédité qui éat restée jusguaors

immergée ou, en tout cas, moins visible.”? »

Aingd, les organisations éprouvent générdement de fortes réticences a entrer dans des
dynamiques d apprentisssge en matiére de crise. « De fagon générde, rien ne se fat en
matiére d apprentissage sans un engagement clair, visble e continu des plus hauts dirigeants.
Eux <suls pewent légitimer le traval sur  un  teran  auss  sensble »

0P, Lagadec (1991) p. 278

1 C. Roux-Dufort (1996) p. 80

"2T.C. Pauchant, E.M. Morin (1996) p. 91
3 P. Lagadec (1996) p. 107
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Cet apprentissage des crises exige de mettre en place de nombreuses actions:
« régusements, capitaisation d expérience, conditution d'une base de connaissance e de

compétence sur les crises. »

4 C. Roux-Dufort (1996) p. 89
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LA PRATIQUE
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|° Méhodologie

Aprés avoir jeter les fondements de la théorie de la gedion de crise, il me fdlat
choigr un domaine dactivité que je pourra andyser. Aind, gprés queques recherches, je
découvris que le risque dimentaire et consdéré comme le theéme le plus sensble pour la
gestion de I'image de I’entreprise par les décideurs européens™ Aind, mon choix Sest porté
Sur ce secteur qu'est |’ dimentaire.

Par alleurs, dans ce méme article, paru en février 2000, on nous proposait le tableau

suivant, concernant la notoriété spontanée des situations de crise en France :

Notoriété spontanée des situations de crises Top of Mind (Premiére réponse citée)

Coca-Cola 29%
Lavachefolle 19%
Poulet (Dioxine) 9%
Perrier 4%
Fromage (sans précisions) 3%
Camembert Lepetit 2%
Fromage Epoisse 1%
Autres 16%
NSP 15%

Aingd, «’affare Coca-Cola» avait marqué plus les Francais que la crise de la Vache

Folle. Ja, donc, décidé de traiter le cas Coca-Cola pour la partie pratique de mon mémoire

Pour le traitement de la «crise CocaCola», j'a opté pour une éude quditaive, a

savoir une éude de contenu : une analyse de presse.

> RitaMazzoli (2000) p. 58
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A° La Problématique:

L’objectif est de savoir comment la presse quotidienne nationae et la presse régionde

guotidienne Nordiste ont présenté la crise Coca-Cola aleurs lecteurs ?
En effet, je voulais savoir 9 la proximité géographique (la totdité des maaises suite a
I’absorption de Coca-Cola ont é&é enregistrés dans le Nord de la France et en Belgique) dlait

influer sur le traitement de cet événement.

B° Déermination du Corpus:

Concernant la presse régionde, le choix fut facile car il 'y a que 2 titres dans le Nord

- LaVoix du Nord
- Nord Edair

Par contre, il existe 7 quotidiens nationaux en France:

- LaCroix
- LeFgao
- France-Soir
- L’Humanité
- Libération
- LeMonde
- LePaisen/Aujourd hui
Il me falait donc choisr les titres les plus représentatifs de la PQN car un traitement

de I’ensemble de la presse nationd aurait &ait trop fastidieux.

Apres une éude informd, il Sest avéré que Le Monde, Libération et Le Figaro éaent
asez représentatifs dela PQN frangaise.

Aing, mon corpus sera congtitué de I’ensemble des articles traitant de I’ affaire Coca
Cola (Juin 1999) dans les quotidiens régionaux : LaVoix du Nord et Nord Eclair et dansles
quotidiens netionaux : Le Monde, Libération et le Figaro.
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C° Lesvariable et hypotheses:

Variable 1 : Laquantité d'information

Variable 2 : Lamaniére de présenter I"information

Variable 3: La«favorabilité » de I'information

Variable 4 : Les aspects de I'information traitée

Variable 5 : Lapresse quotidienne nationae (PQN)

Variable 6 : Lapresse quotidienne régionale du Nord de la France (PQR du Nord)

Hypothése 1: Il exige des différences sgnificaives dans la quantité d information accordée a
la «crise Coca-Cola» par la prese francase en fonction du fait que I'on soit un quotidien
nationa ou un quotidien régiona du Nord .

Hypothese 2: Il exise des différences dgnificaives dans la maniere de présenter
I'information de la «crise Coca-Cola» par la presse francaise en fonction du fait que I'on soit
un quotidien nationa ou un quotidien régiona du Nord.

Hypothése 3: Il exise des différences ggnificatives dans la « favorabilité» de I'information
de la «crise Coca-Cola» par la presse frangase en fonction du fat que I’on soit un quotidien
nationa ou un quotidien régiona du Nord.

Hypothese 4: Il exise des différences dgnificatives dans les agpects de I'information traitée

par la prese francaise en fonction du fait que I’on soit un quotidien nationd ou un quotidien
régiona du Nord .
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D° Organisation

& Pour répondre a I'hypothése 1, &in de constater & mesurer les différences de

quantité de présenter la «crise Coca-Cola », je vais prendre en considération :

- Lasurface Totde de |’ article en ¢

- Le nombre de mots

& Pour répondre a I'hypothése 2 (maniére de présenter I'information), je vais tenir

compte de:

- Laprésence en premiére page d un renvoi vers un article

- S la«crise Coca-Cola » et |etitre principa

- S I'article est une pleine page

- Lasurface totale de I’ espace consacré au titre en cn?

- La talle des caractéres du titre (Sil y a des mguscules, je prendra la talle des
caractéres non-majuscul es)

- Le nombre desilludrations

- lasurface desilludrations en cm?

& Pour répondreal’hypothése 3, jefera appel adesratios :

Le ratio «contenu concerné » :

(nombre d'unités Treés favorables + Favorables) / nombre d’unités du

contenu concerné

nombre d unités neutres / nombre d unités du contenu concerné

(nombre d'unités Dé&avorables + Tres défavorables) / nombre d'unités du contenu

concerné
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I'indice de favorabilité:

Appdons f & d les nombres absolus des unités favorables ) et défavorables () et u le

nombre des unités concernées :
(f=d)/u

& Pour répondreal’ hypothése 4, je ferai une analyse de tendance comparée :

Cette analyse S effectue en quatre étapes:

Etape 1: Découpe de tous les articles en «énoncés» (groupe de mots sgnificatifs). De &tte
messe, j'éiminera les énoncés communs a tous les journaux puisque par définition, ces
enonces napportaient rien de dggnificatif pour une andyse de tendance comparée: ils
concernent en générae les fats que I'ensemble des journaux du corpus mentionnent. Il en va

de méme pour |es énoncés «cités » par un seul journd.

Etape 2: Classements des énoncés en catégories sans se préoccuper des journaux auxquels se

référent ces énoncés.

Etape 3: En utilisant les références aux journaux (tel énoncé a éé «cité» par td journd), on
repartit le pourcentage de chacune de ces catégories pour chaque journdl.

Etape 4: Tracer la carte des relations idéologiques entre les journaux du corpus a propos de
la «crise Coca-Cola ».
Pour préparer la carte, j'utilisera un tableau me permettant de comptabiliser toutes les

relations (méme « énonceé » Cité par deux journauix)

= Chacune de ces étapes sera analysee au fur et amesure.
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|1° Résultats et Analyse

A° Introduction

1° Récapitulatif desfaits :

Pour mieux cerner les réaultats de cette éude, il et indispensable de rappeer
briévement lesfaits de « la crise Coca-Cola » :

9 juin 1999: Premier incident en Belgique sur des boutellles de 20cl. Des boites de Coca
Cola auraient entrainé des nausées.

11 juin 1999: Le gouvernement belge derte la commisson européenne qui répercute le
message a la DGCCRF. Premiers prééevements de la DGCCRF sur les boites fabriquées a

Dunkerque.

14 juin 1999: Retrait du marché belge de tous les produits Coca-Cola. En France, la
DGCCRF recommande la suspenson de la commercidisation de boites fabriquées a
Dunkerque (codes DU,DV, DW, DX, DP). Les maaises seraient dus a des boites dégageant
une mauvaise odeur. Coca-Cola évoque une possible contamination par des paettes traitées
par un produit désinfectant (phénol). Nouveaux préévements de la DGCCRF a Dunkerque.

Coca-Cola demande des andyses ades |aboratoires indépendants hollandais et américains.

15 juin 1999: Les secrétaires d' Etats ala Santé, e au Commerce e a la consommation
ordonnent le retrait des boites fabriquées a Dunkerque a dedtination de la Belgique e
Luxembourg et susceptibles d ére réexpédiées en France. La DGCCRF recommande de

suspendre la commercialisation des boites fabriquées aDunkerque adestination de la France.

17 juin 1999 : Premiers résultats d analyses effectuées par les services de la DGCCRF et des
laboratoires indépendants : la qualité du produits n’est pas en cause.

18 juin 1999 : Conférence de presse de Coca-Cola
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21 juin 1999: Confirmation des résultats négetifs de la deuxieme s&rie dandyse de la
DGCCRF: les produits ne révdent aucune anomdie. CocaCola Sadresse aux

consommateurs avec une pleine page dans les quotidiens nationaux et régionaux

22 juin 1999: Le secréariat d'Eta ala Consommation confirme que les andyses n'ont rien
révéé d'anorma tout en demandant un dernier avis al’AFSSA (Agence Francaise de Sécurité

Sanitaire des Aliments).

24 juin 1999: Avis podtif rendu par I'AFSSA e audtorisstion de la reprise de

commercialisation des boites fabriquées aDunkerque adestination du marché francais.

2° Articlesdu corpus :

Le corpus est congtitué, comme nous |'avons vu auparavant, des articles traitant de la
« crise Coca-Cola» parus dans VDN (la Voix Du Nord), Nord Eclair, Le Monde, Le Figaro,
Libération.

Nous obtenons un ensemble de 48 articles parus entre le Samedi 12 juin 1999 & le
Samedi 26 juin 1999. (voir page suivante)
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1999 N-E V-D-N Le Monde Figaro Libération
Samedi 12 juin v
Dimanche 13 juin v v
Lundi 14 juin v v
Mardi 15 juin v v
Mercredi 16 juin v v v v v
Jeudi 17 juin v v v v v
Vendredi 18 juin v v v v v
Samedi 19juin v v
Dimanche 20 juin v 4 v v
Lundi 21 juin v v v v v
Mardi 22 juin v v v
Mercredi 23juin v v v v v
Jeudi 24 juin v v v v
Vendredi 25 juin v v v v v
Samedi 26 juin v v v v
Nombre Total d articles 12 articles 11 articles 9 articles 9 articles 7 articles

v" articles paru dans un numéro de week-end (Dimanche et Lundi, par exemple)
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Nous pouvons, aind, remarquer que les deux quotidiens régionaux ont consacré plus
d atides ala « crise Coca-Cola» (12 pour Nord Eclair, 11 pour La Voix du Nord) que les
quotidiens nationaux (9 pour Le Monde et le Figaro et Libération qui est bon dernier avec 7
articles)

Par alleurs, nous pouvons égadement condater que la date du premier aticle est tres
tranché en fonction du fait que I’on soit un QN ou un QR du Nord. En €effet, Le premier article
consacré al’événement est paru le 12 juin 1999 pour la Voix du Nord et le 13 juin 1999 pour
Nord Eclair. Les QN ont traité I'information plus tardivement : le premier aticle du Figaro
date du 15 juin 1999 et du 16 juin pour le Monde et Libération.

La concluson que nous pouvons tirer de ceci est que les QN se sont intéressés ala
« crise Coca-Cola » uniquement lorsque celle-ci a eu des conségquences en France (en effet, le
15 juin 1999 et la date alagudle la France suspend la commercidisation des boites produites
al’usne de Dunkerque) Alors que la QR du Nord a traité I'information dés qu'elle a eu des
conséguences en Belgique, la proximité géogrephique y edt, sans conteste, pour quelque
chose.

B° Les indicateurs objectifs des articles du corpus:

Comme nous I'avons vu auparavant, I’objectif de ces indicateurs et de déerminer Sl
y a une différence dgnifictive de quantité et de la maniére de présenter «la crise Coca
Cola» ?

Les résultats sont compilés, page suivante, dans le tableau 2 : Indicateurs objectifs

= (le dé&ail journd par journd setrouve en annexe p. 62 a67)
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N-E V-D-N LeMonde Figaro Libération
Nombre d' articles 12 articles 11 articles 9 articles 9 articles 7 articles
;”griﬁe totaledesarticles | gja0 2 9189cmz | 3379cm? | 3691 cm? 6603 cm?
Nombre de mots 7301 mots 11 657 mots 9111 mots 7350 mots 9104 mots
Présences en 1% page 4 9 3 6 4
Titre principa 1 4 0 0 2
Pleines pages 2 3 2 2 5
;ur;?;e totale des titres 604 cm? 5645cm2 | 280 cm? 332 cm? 694.5 cm?
Talle des caractéres des 0.93cm 1.24 cm 0.64 cm 0.57 cm 1.8cm
titres (moyenne en cm)
Nombre d’illustrations 11 21 3 5 10
Surface desillustralions | 1993502 | 2143 cm2 120 cm? 639 cm? 1850 cm?

En cm?

Tableau 2 : Indicateurs objectifs
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1° La quantité del’information

S I'on tenait compte uniquement du nombre d'articles consacrés a « la crise Coca
Cola», Nord Eclair arrive en premiere position (12 articles). Par contre, S I'on tient compte
du nombre de mots, Nord Eclair se retrouve en derniére postion (7301 mots). Le journa
allat consacré le plus de mots et d espace a cet événement et La Voix du Nord avec 9189
cn? et 11 657 mots. |l devance le Monde qui traite «la crise Coca-Cola» en 9111 mots,
Libération n'est pas en reste avec 9104 mots magré seulement 7 articles (on peut, donc,
supposer que Libération & consacré des dossiers plutdt que de smple articles voir méme des

bréves comme c'est le cas pour Nord Eclair).

& Par conséquent, en réponse ama premiere hypothése qui &ait :
Il existe des différences significatives dans la quantité d’'information accordée a la «crise
Coca-Cola » par la presse francaise en fonction du fait que I’ on soit un quotidien national ou

un quotidien régional du Nord .

Je peux dire que cette affirmation et fausse. En effe, il et vra que la Wix du Nord
est en téte en surface totde des articles e en nombre de mots (environ trois fois plus d espace
gue le Monde). La proximité de l'usne de Dunkerque, les cas de mdases détectés
uniquement dans le Nord et en Belgique, sont les explications principaes de ce fait.

Par contre, il en n'est pas de méme pour Nord Eclair, qui n'a consacré que 7301 mots
magré une surface totde honnée (5430 cn?: on peut, donc, supposer que les articles
comportent beaucoup d'illustrations).

Aind, il nexide pas de différence dgnificative dans la quantité dinformation
accordée ala « crise Coca-Cola» par la presse frangcaise en fonction du fait que I'on soit un

quotidien nationa ou un quotidien régionde du Nord .
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2° Lamaniérede présenter I'information

- Présence en 1%® page et titre principa :

Nous pouvons remarquer (toujours a partit du tableau 2: Indicateurs objectifs p.44),
gue le QR du Nord qu'est la Voix du Nord, qui a consacré 11 articles a« la crise Coca-Cola »,
avec 9 présences en 1¥° page et quatre fois, cette information a éé traitée en tant que titre
principal («le fat du jour »). Le Figaro talonne la VDN avec 6 présences en £'® page mais
«la crise CocaCola» n'es jamais traitée en tant que titre principa. Libéraion, quant alui,

comptabilise 4 présences en 1ére P et deux fois en tant que titre principd.

* Surface totale des titres et taille des caracteres destitres :

Dans cette « catégorie », la Voix du Nord narive guen 3°™ position (564.5 cm?
consacrés aux titres et une moyenne de caractéres de 1.24 cm) car le QR est devancé par
Libération avec 694.5 cm? de titre e une moyenne de caractere de 1.8 cm. Vient ensuite,
I'autre QR, Nord Eclair (qui se place en 2°™ position concernant la surface totae du titre:
604 cn?). On trouve ensuite, loin derriére, Le Figaro e le Monde avec respectivement 332

cm? et 280 cm? consacrés aux titres de «la crise Coca-Cola ».

- Nombre d'illugtrations et surface de ces dernieres:

Encore une fois, la Voix du Nord se digingue en utilisant 21 illustrations pour traiter
«la crise Coca-Cola» et en utilisant 2143 cn2. La VDN est suivi par Libération qui utilise
1850 cn? dillugraions (10 illustrations) mais on peut souligner que cette part important
consacrée aux illudtrations ne se fait pas au détriment du nombre de mots. Ce qui n'est pas le
cas de Nord Eclair qui compense son manque de fond (nombre de mots trés faible) par une
part importante consacré aux illugrations (11 illugtrations e 11935 cm?). On retrouve, trés

loin derriére, Le Monde avec seulement 120 cm? accordés aux illustrations.

& Par conséquent, en réponse a ma deuxiéme hypothése qui &ait :
Il existe des différences significatives dans la maniere de présenter la «crise Coca-Cola »
par la presse francgaise en fonction du fait que I’ on soit un quotidien national ou un quotidien

régional du Nord.
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Je peux égdement dire que cette affirmation est fausse. En effet, comme nous I’avons
vu précédemment, La Voix du Nord a certes mis «la crise Coca-Cola » plus en avant que les
autres journaux (plus grand nombre de F® page, plus de surface consacrée au illustrations...)
mais, il devrait en é&re de méme pour Nord Eclair pour que notre hypothése de départ soi
bonne. Ce qui n'est pas le cas, en effet Nord Eclair a traité 1 seule fois «la crise Coca-Cola »
en tant que titre principa (4 fois pour la VDN) ce qui ne tanche pas avec les QN car
Libération aconsacre 2 titres principaux aCoca-Cola.

Il en va de méme pour la talle des caractéres des titres, Libération arivant en 1°®

position (1.8 cm de moyenne), suivi ensuite des QR du Nord.

Aing, il n'y a pas digtinctions tranchées entre les QN et les QR du Nord et donc nous
pouvons dfirmer quil Nexige pas de différence sgnificaive dans la maniere de présenter
la «crise Coca-Cola» par la prese francaise en fonction du fait que I'on soit un quotidien
nationa ou un quotidien régiona du Nord

3. Calculsal’aidederatios :

Ces ratios vont me permettre de répondre a ma troiseme hypothése qui concerné la
« favorabilitt» de chague journal face a Coca-Cola Pour cdla, nous dlons utiliser les 2
ratios cités précédemment :

(Pour visudiser le détal «énoncé» par «énoncé» des tendances (favorable,

défavorable, neutre...) se reporter alx annexes p. 68 a79 )

Leratio «contenu concerné » :

(voir page suivante: Tableau 3: Tendance des énoncés et Tableau 4 : Ratio « contenu
concerne »)
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Nombred’' | Nombred’ | Nombred’ Nombred’ | Nombre | Nombre
énoncés | énoncéstres| énoncés énoncéstres d Total
neutre défavorable | défavorable | favorable énoncés | d'énoncés
favorable
VDN 48 11 30 7 20 116
LeMonde 41 9 37 7 23 117
Nord 48 2 21 5 18 04
Eclair
LeFigaro 28 5 19 4 17 73
Libération 35 9 22 9 20 95
Tableau 3 : Tendance des énoncés
NEUTRE NEGATIF POSITIF
48/116 =
VDN 0.353 0.232
0.413
Nord Eclair 0.510 0.244 0.244
LeMonde 0.350 0.393 0.256
LeFigaro 0.383 0.328 0.287
Libération 0.368 0.326 0.305
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Ce dample cacul nous permet de visudiser la pat des «énoncés» pogtifs, négdifs et
neutres al’ encontre de Coca-Cola dans chacun des journaux.

Nous pouvons, and, remarquer que Nord Eclar est, sans conteste, le quotidien le plus
neutre avec 51 % de ces «énoncés», de plus, il et le seul atraiter «la crise CocaCola » avec
autant « d’énoncés » postifs que négatifs (environ 25% chacun). Le Monde et le quatidien le
plus critique & I'encontre de Coca-Cola avec plus de 39% «d' énoncés» négatifs. Par contre,
Libération et le quotidien dont le pourcentage « d'énoncés» pogtif e le plus important
(30%) mas dans le méme temps, Libération a utilist encore plus « d énoncés» négdifs
(32%). Ceci est dit au fait que, Libération n'utilise que 36% «d énoncés » neutres. En ce qui

concerne, laVoix duNord, 35% de ces « énonces » sont négatifs et 41% sont neutres.

Pour pouvoir visudiser plus clarement la «favorabilité» de chacun des journaux a

I’ encontre de Coca-Cola, nous alons utilisé un deuxiéme ratio.

I'indice de « favorabilité» :

Le terme de «favorabilité» n'est pas trés adéguat dans ce genre de cas quest «la
crise Coca-Cola» car nous sommes dans le tratement d'une Stuation de crise et nous alons
essayé de déerminer, plutét, qudles ont é&é les journaux les plus hodiles et les moins
hogtiles aCoca-Cola.

(le cdcul Seffectue a patir des informations collectées précédemment dans le
Tableau 3 : Tendance des énoncés)

VDN (20+7) - (30+112) / 116 =
-0.120
Nord Eclair 0
LeMonde -0.136
LeFigaro -0.041
Libération -0.021

Tableau 4 : Indice de « favorabilité »
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Nous pouvons représenter |es résultats de cet indice de lafagon suivante :

CPRCORCIRCPERCY

Leplus Neutre Lemoins
. « hodtile »
« hodile »

& Par conséquent, en réponse ama troisieme hypothése qui éait :

Il existe des différences significatives dans la «favorabilité» de I’information de la
« crise Coca-Cola» par la presse francaise en fonction du fait que I’on soit un quotidien
national ou un quotidien régional du Nord..

Cette affirmation se révéle auss fausse car, nous pouvons condtater que la répartition
du plus «hodile» au moins « hodile» se fat sans que nN'entre en consdéraion le fait que
I’on soit un QN ou un QR du Nord. En effet, Nord Eclair est complétement neutre avec un

indice égd a zé&o. Alors que la Voix du Nord se montre critique a I’'encontre du géant
ameéricain.
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4. Analyse de tendance compar ée :

Comme nous I’ avons vu auparavant cette anayse se découpe en quatre étapes.
(nous trouverons, les résultats de la premiére étape qui concerne le découpage en «énoncés »

de chacun des articles du corpus en annexes p. 68 a79 )

Etape 2: Une fois, les aticles découpés en 231 «énonces», je dois en extraire les
« énonces » cités par I’ensemble des journaux du corpus ans que les «énoncés » cité par un

seul journd. On obtient dors 134 « énoncés » exploitable que nous classons en catégories.

Nous obtenons alors 8 catégories distinctes :

- Lesmesures mises en place, les réactions des autorités belge et frangaise

- Lacontamination des produits Coca-Cola

- Lesvictimes, les symptémes des maaises

- Lesdirigeants de Coca-Cola, leurs actes et commentaires

- Lesréactions des consommateurs, des distributeurs et des concurrents de Coca

- L’entreprise Coca-Cola et son image qui a été écornée par lacrise

- Informations relatives aux usines du Nord de la France et aux usnes Belges du

groupe
Etape 3 : On repartit ensuite le pourcentage de chacune des catégories pour chague journd :
Pour visudiser la part accordée achacune de ces catégories par les différents journau,

nous pouvons observer e tableau récapituldif : _tableau 5 : Répartition par catégorie. page
suivante :

(pour le détail catégorie par catégorie se reporté aux annexes p. 80a87 )
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LaVoix Du

Catégories Nord LeMonde Nord Eclair LeFigaro Libération
Les dispositions prises par les autorites 21.25% 16.45% 26.76% 22 64% 17.14%
belges et francaises
L.a contamination des produits Coca 7.50% 13.51% 11.26% 15.00% 12.85%
Lesvictimes, les symptomes des malaises 15% 5.40% 16.90% 18.86% 15.71%
(fccggmema res, les actes des dirigeants 11.25% 25.67% 9.85% 11.32% 18.57%
L es réactions des consommateurs, des o 0 0 0 0
distributeurs et des concurrents de Coca 12.5% 22.97% 14.08% 11.32% 10%
'Er‘fsge“’“pecoca son image ecornee par la 16.25% 14.86% 9.85% 3.77% 21.42%
Informeations concernant lesusines du 0 o o o 0
Nord o 1a Franemct Belce do Coct 15% 4.05% 8.45% 13.20% 5.71%
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« catégorie 1 : Lesautoritésfrancaise et belge

Nord Eclair et Le Figaro ont éé les quotidiens qui ont consacré le plus de place pour
relater la podtion des autorités francaises et belge (respectivement 26.76% et 22.64% des
«énoncés» éaent consacrés a cette catégorie, suivis de la Voix du Nord (21.25%). Le
Monde a eu le plus faible pourcentage dans cette catégorie par rapport aux autres quotidiens

choigs pour cette andyse.

= catégorie 2 : Lacontamination des produits Coca- Cola
La Voix du Nord a é&é le quotidien le plus timide a ce sujet (7.50%) en comparaison
avec le Figaro qui a éé le plus explicite concernant les motifs de contamination des produits.

Lestrois autres quotidiens ont eu une attitude presque égale (environ 12%).

= catégorie 3 : Lesvictimes

Le Figaro reste le quotidien naiond qui a consacré le plus «d énoncés» pour parler
des victimes, de leurs plaintes, des symptomes de leurs malaises (18.86%), par rapport au
journd Le Monde qui n'a fat qu'effleurer le probleme (5.40%) lié a la consommation des
produits impropres et leurs conséquences néfastes sur la santé.  La Voix du Nord, Libération

et Nord Eclair traitent cette catégorie avec chacun environ 15% de leurs « énoncés ».

« catégorie 4 : Les dirigeants de Coca-Cola

Le monde, en utilisant 25.67% de ses «énoncés» pour nous parler des actes, et des
commentaires des dirigeants de Coca-Cola a devancé de loin les autres quotidiens. |l est suivi
de Libération (18.57%) dors quelaVDN, Nord Eclair et Le Figaro tournent autour des 10%.

« catégorie 5: Les réactions des consommateurs, des distributeurs et des concurrents de
Coca-Cola

Le Monde c'est encore distingué avec 22.97% pour informer ses lecteurs des réactions
des consommateurs, des distributeurs et des concurrents de Coca Cola. Les autres quotidiens
nont pas éaent auss explicites (entre 10 et 14% des « énoncés» éaient consacrés a cette

catégorie).
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= catégorie 6 : L’image écornée de Coca-Cola

Le Figaro n'a écorché I'image de Coca-Cola que sommarement (3.77%) tandis que
Libération a traité cette catégorie plus exhaustivement (21.42%). Nord Eclar a eu une attitude
timide (9.85%), dépassé de loin par Le Monde (14.86%) et laVoix du Nord (16.25%).

= catégorie 7 : Lesusines du Nord de la France et belge de Coca-Cola

La Voix du Nord & le Figaro, ont &é les quotidiens qui ont consacré le plus
dinformations a cette catégorie. (respectivement 15% et 13.20%). Suivi de Nord Eclair avec,
seulement, 8.45%. Le Monde est classé dernier e n'a suivi que modestement les problemes

des usines concernés per « la crise Coca-Cola ».

Aind, dés quil y a un événement a couvrir, les tendances de chague rédaction se

précisent et chaque quotidien évoque la crise suivant Ses propres criteres.

Nous pouvons, par alleurs, constater que la part consacrée aux différentes catégories
ne permet pas de mettre en exergue une smilitude entre les QN d'une part et les QR du Nord
dautre part. En effet, on congate que magré I'implantation locde du QR Nord Eclar, sa

proximité des usnesincriminés, a éé devancé par le Figaro (pourtant QN)

-54-



Lagestion de crise: Comment la presse quotidienne francaise a présenté « la crise Coca-Cola » ?

Etape 4: cette derniere va nous permettre, de visudiser la cate des relations idéologiques

entre les articles, traitant de « la crise Coca-Cola », des journaux du corpus.

Le tableau des relations se présente de la fagon suivante :

VDN LeMonde Nord Eclair LeFigaro Libération
VDN * 35 40 33 36
LeMonde * * 27 20 37
Nord Eclair * * * 28 38
LeFigaro * * * * 21
Libération * * * * *

Tableau 6 : Tableau des relations idéologiques entre les différents journaux

Par exemple, on peut lirequ'il y a 35 relations entre la'VVoix du Nord et Le monde.

Nous pouvons donc éablir la carte desrelations idéologiques  (page suivante)
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Presse quotidiennerégionale

De 20 430 connexions

De 30 a40 connexions

s Ay dessus de 40 connexions
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Gréce a cette cate, nous pouvons visudiser, les tendances entre les différents
quotidiens.  Aind, nous pouvons voir que la Voix du Nord et Nord Eclair sont les journaux
qui ont le plus de connexions (40) suivi de tres prés de la relaion entre Nord Eclair et le
Figaro (38). Il en va de méme entre Le Monde et Libération (37), La VDN et Libération (36),
laVDN et Le Monde (35).

Le Figaro, semble ére le journd le plus isolé (en moyenne 20 connexions avec Le
Monde, Nord Eclair et Libération, 30 avec laVDN)

La VDN est de loin le journd le plus « ouvert » avec des relations dépassant les 30

connexions avec tous les journaux.

Autant dire que la répartition des tendances entre QN et QR du Nord n’'est pas du tout
évidente.

& Par conséquent, en réponse ama quatrieme hypothese qui éait :
Il existe des différences significatives dans les aspects de I’information traitée par la presse
francaise en fonction du fait que I’on soit un quotidien national ou un quotidien régional du
Nord .

Je peux, encore une fois, répondre que cette affirmation et fausse, I'andyse des
tendances comparées entre les QN et les QR du Nord ria pas mis en évidence de différences
dgnificatives. En effet, auss bien le découpage catégorid, effectué précédemment, que la
cate des reaions idéologiques entre les différents journaux n'a permis de mettre en évidence
un découpage drict entre laPQN et la PQR du Nord.

-57 -



Lagestion de crise: Comment la presse quotidienne francaise a présenté « la crise Coca-Cola » ?

[11° Limites

Leslimites de cette andyse de contenu sont au nombre detrois :

Les deux premiéres concernent le choix des journaux composant le corpus :

En effet, concernant la presse quotidienne régionade du Nord, il n'exise que deux
titres (la Voix du Nord & Nord Eclair). Aing, il est difficile de tirer des conclusions a partir

de 2 journauix et I’ éude de trois journaux aurait éé beaucoup plus sgnificative .

Par alleurs, il exige 7 quotidiens nationaux en France (La Croix, Le Figaro, France-
Soir, L’Humanité, Libération, Le Monde e Le Parisen/Aujourd' hui). Il m'a fdlu choisr 3
quotidiens nationaux car un traitement de I'ensemble de la presse nationde aurait éait trop
fadtidieux.

Comme je I'a dit précistment, mon choix déudier les aticles du Monde, de
Libération & du Figaro fat suite a une peite é&ude informdle. Aing, la représentativité de
mon échantillon N’ est pas quantifiable, ni vérifiable.

La derniere limite qui est, sans conteste, la plus importante provient du fait que j'a
effectué mon andyse de presse seul. En effet, ce type d éude nécesste une codification
effectuée par pluseurs personnes pour éviter tous problemes de subjectivité. Ainsg, pour le
découpage des articles en «énoncés», pour déerminer § un «énoncé» est pogtif, tres
positif, neutre, négatif ou tres négatif, pour classr ces mémes « énoncés» en catégorie, |l
serait préférable que ce travail soit effectué par un petit groupe de personnes pour obtenir un

maximum d’ objectivité. Ce qui n’é&ait bien sirr pas possible de mettre en place.
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Discussions et conclusion

Sur le plan pratique, cette éude permet d éclaircir certains points et de contredire mes
hypothéses de départ :

Hypothése 1: Il existe des différences sgnificatives dans la quantité d'information accordée a
la «crise Coca-Cola» par la prese francase en fonction du fat que I'on soit un quotidien

nationa ou un quotidien régiona du Nord .

Hypothese 2: Il exige des différences dgnificatives dans la maniere de présenter
I'information de la «crise Coca-Cola » par la presse francaise en fonction du fait que I'on soit

un quotidien nationa ou un quotidien régiona du Nord.

Hypothése 3: Il exige des différences dgnificatives dans la « favorabilité» de I'informetion
de la «crise Coca-Cola» par la presse francaise en fonction du fait que I’on soit un quotidien

nationa ou un quotidien régiond du Nord.

Hypothése 4: Il exige des différences sgnificatives dans les agpects de I'information traitée
par la presse francaise en fonction du fait que I'on soit un quotidien nationd ou un quotidien

régionale du Nord .

En effet, aucune de ces hypothese ne sest révélé bonne et la concluson de mon éude
et gquil n'y a pas eu de différences sgnificatives dans le traitement de «la crise Coca-Cola »,
auss bien au niveau, de la quantité, de la maniere de présenter la crise, de la «favorabilité »

gue des aspects de « la crise Coca-Cola » abordés.

La question que nous pouvons NOUS poser est pourquoi ?

Alors que I'on aurait pu penser que «la crise Coca-Cola» qui &ait, tout de méme
locdiser dans le Nord de la France et en Belgique, aurait é&é plus traitée dans les quotidiens

régionaux du Nord. Le congtat est négatif.
Ceci peut étre expliquer par deux raisons principales:
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La premiere est, sans conteste, le fait que I’ entreprise Coca-Cola, de part sa réputation
mondide, du symbole qudle représente, intéresse I'ensemble des médias auss  bien
régionaux que nationaux. Aind, magré, le fat que la crise soit concentrée sur les régions du
Nord , ele a intéress® les médias. (Lagadec déclarait a ce sujet : Les médias sont atirés par

les crises, comme I’air par les poumons »).

La seconde raison provient du fait, qu'il falle replacer «la crise Coca-Cola» dans le
contexte de crise dimentaire de I'époque. En effet, en juin 1999, la crise de la vache falle
venat de se terminer et nous éions en pleine crise de Dioxine. Ce contexte tres sensble &ait,
sans doute, favorable au fat que toute la presse sempare de «la crise CocaCola»
(Dalleurs, il est intéressant de se demander S cette «crise Coca-Cola » aurait eu lieu, S nous

N’ étions pas dans ce contexte tres drict de crise dimentaire.)

Per spectives derecher che :

Nous avons, donc, vu quil n'y pas de différences sgnificaives dans le traitement de
«la crise Coca-Cola» entre la presse nationde et la presse régionde du Nord. Il serait,
evichissant, deffectuer la « méme» éude mas cette fois gopliquée a la tédévison. Aing,
I'objet de I'étude serait de savoir Sil y une différence significative dans le traitement de «la
crise Coca-Cola» entre les journaux télévisés nationaux et les journaux télévisés régionaux de

France 3, par exemple.

Comme nous venons de le vair, «la crise Coca-Cola » S est déroulée dans un contexte
de crise dimentaire trés prononceée, il serait intéressant d effectuer la méme éude d'un crise
dans un autre secteur dactivité que |'agro-dimentaire. Il serait, judicieux, déudier par

exemple, lacrise de laClasse A de Mercedes dans le domaine de I’ automobile.
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ANNEXES
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| ndicateurs

ODbjectifs

1° Nord Eclair

2° laVoix du Nord
3° LeMonde

4° LeFigaro

5° Libération
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N-E 13/14 15juin | 16juin | 17juin | 18juin | 19juin 20/21 22juin | 23juin | 24juin | 25juin | 26juin | TOTAL
juin juin 12
articles
Surface
totale (en 81 176 1782 1584.5 606 207 130.5 426.5 261 252 388 135 5430
cm?)
Nomgg de | 163 409 1215 | 2269 763 284 208 | 4574 | 399 428 486 223 7301
1ére page - - v v v - - v - - - - 4
_Tit_re i i v i i i i i i i i i 1
principae
Pleine page - - 4 v - - - - - - - - 2
Surface du
titre (en 9 325 141.5 143.5 137.5 15 16 215 19.5 16 25 27 604
cm@)
Talledes
Caracteres 0.3 0.7 23 2 15 0.6 0.6 0.6 0.6 0.6 0.8 0.6 0.93
du titre (en
am)
Nombre
dillugtratio 0 0 3 3 1 1 0 2 0 0 1 0 11
ns
Surface des
illustrations 0 0 675.5 136 121.5 33 0 935 0 0 54 0 1193.5
(encm?)
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VDN 12 juin 13/14 16juin | 17juin | 18juin 20/21 22juin | 23juin 24juin 25juin | 26juin | TOTAL
juin juin 11
articles
Surface
totale  (en| 2755 270 1058 2268 813 605 8735 276 902 1322 526 9189
cm2)
Nomg{&? de | gag 438 839 3144 878 844 1263 607 862 1650 503 | 11657
1% page v - v v v v v - v v v 9
Titre i i v i v ] i i v v i 4
principde
Pleine page - - - v - - v - - v - 3
Surface au 25 9 715 127 59 46.5 33 15 64.5 925 215 564.5
titre (en cnR)
Talledes
caractéresdu | 0.2 0.5 22 1.3 2.2 0.7 0.6 0.6 2.2 2.2 0.7 1.24
titre (en cm)
Nombre
dillusrations | 1 4 2 2 2 2 0 2 4 2 21
Surface des
illustrations - 75 402 2135 268 146.5 2295 0 312 308 188.5 2143
(en cm?)
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Le Monde 16 juin 17juin 18 juin 20/21 juin 22juin 23juin 24 juin 25juin 26juin Total 9
articles
Surface totale
175 1074 133 196 252 817 261 138 333 3379
(en cm?)
Nombre de mots
551 2108 366 479 935 2778 625 420 849 9111
1ére page _ v _ _ _ v _ v _ 3
Titre principde
Pleine page - v - - - v - - - 2
Surface du titre
(encm?) 26 46 10 29 29.5 51 31 11 46 280
Talledes
caractéresdu 0.5 0.8 0.6 0.5 0.7 0.8 0.8 0.5 0.6 0.64
titre (en cm)
Nombre
d'illugtrations 0 1 0 0 0 2 0 0 0 3
Surface des
illustrations (en 0 72 0 0 0 48 0 0 0 120
cm?)
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Le Figaro 15juin 16juin 17juin 18juin 21 juin 23juin 24 juin 25juin | 26/27juin T;’rtfi"d;
Surface totale
103 1029 570 366 40 26 294 1231 32 3691
(en cni)
Nombre de mots 441 1935 948 707 88 70 642 2421 98 7350
1% page v v v v . . v v - 6
Titre principde - - - - - - - - - 0
Pleine page - v - - - - - v - 2
Surface du titre 235 765 60 36 65 25 31 93 3 332
(encm?)
Talledes
caracteresdu 0.4 0.8 1 0.6 0.3 0.2 0.7 1 0.2 0.57
titre (en cm)
Nombre
dillusrations 0 1 1 1 0 0 0 2 0 5
Surface des
illugtrations (en 0 174.7 131.3 82 0 0 0 251 0 639
cny)
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Liberation 16juin 17juin 18juin 19/20 21juin 23juin 25 juin Total 7
articles
Surface totale
557 2708 282 242 867 995 952 6603
(en cm?)
Nombre de mots 839 3461 574 569 1219 1313 1129 9104
1¢re page v v - - v v - 4
Titre principae v v - - - - - 2
Pleine page v v - - v v v 5
Surface du titre
(encrr) 62.5 230 11.5 25 125 128 1125 694.5
Talledes
caractéresdu 1.2 2.5 0.7 0.7 2.5 25 2.5 1.8
titre (en cm)
Nombre
dillustrations 1 4 1 0 2 1 1 10
Surface des
illugtrations (en 39 814 45 0 248 420 284 1850
cm@)
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| es « énonces »

et laurstendances
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L égende : + (énonce pogtif)
+ + (énonceé tres positif)
- (énoncé négatif)
- - (énoncé trés négatif)

= (énoncé neutre)

en rouge, les énoncés partagés par I’ ensemble des journaux (asupprimer)

en bley, les énoncés cités par un seul journd (asupprimer)

ENONCES N® | tendance| VDN | LeMonde | N-E | Figaro | Libé
Nouvelle derte dimentaire en Belgique 1 = v v v

L’usine de Socx reste muette : « No comment » 2 - v Ve

Une odeur suspecte se dégage de boite de Coca 3 = v v v v v
Retrait de la vente en Belgique des canettes de |’ usine Dunkerque 4 = 4 v v v
Personne ne s est plaint en France 5 = v v v v

Aucune boite n’ est contaminé en France 6 = 4 4 v v
Des controles ont é&é décidés par les autorités frangaises (DGCCRF) 7 = v v v 4

!.& go_leurs suspectes peuvent provenir d’ une réaction entre embalages et 3 _ v % %
ingrédients

Résultats de I enquéte de la DGCCRF la semaine prochaine 9 = v v v v

Le ministre de la santé belge déclare qu'il n'y a pas de danger pour lesindividus 10 + v

Coca détient 64 % du marché belge des softs-drinks 11 = v

Ladécison de retrait en Belgique gpres des cas d hémolyses 12 -

Depuisle 7 juin, les cas de madaises se sont multipliés en Belgique et dansle Nord 13 ) v % %

delaFrance
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L es autorités belges se plaignent du manque de clarté de Coca 14 - v v
Coca ne comprend pas le retrait de ses boites en Belgique 15 = v
A lasuite des 1éresintoxications, Coca afait retirer 2.5 millions de bouteilles 16 + v v v
Cette mesure n' est pas jugée suffisante par le ministére de la santé belge 17 - v
Layent_e Sera anouveal autorisé quand le groupe aura donner les raisons des 18 _ v v v
explications
Le Mi r_li sre dela santé belge a indiqué que tous les produits du groupe doivent 19 i v v
éreretirés de la vente en Belgique
15 millions de bouteilles et canettes sont concernées 20 = v v
Tous les produits du groupe sont concernés (Coca, Fanta, Sherry coke...) 21 = v 4 v
En cas de nausées, le miniséere de la santé a demandé de consulter un médecin 22 = v
42 ééves d une école du Nord ont été pris de malaises aprés avoir bu du Coca 23 - v v
L es victimes de cet incident ont é&é hospitalisées 24 - v 4 4
La France suspend la commercialisation de certains produits destinés ala Belgique 25 - v
L’usine de Socx assure les 2/3 de la consommetion belge 26 = v
L’ usine de Socx produit 4 milliards de boites par an 27 = 4
L’ usne de Socx fournie laFrance, la Belgique et les Pays-Bas 28 = 4
L’ usine de Socx emploie 230 salariés auxquels s goute 60 CDD avant I’ éé 29 = v
Lalibre circulation des produits fait que des boissons destinées au marché belge 320 _ v v
peuvent étre vendues en France
Deux cas d intoxications dans le Nord aprés la Belgique 31 - v v v v v
Lacommercidisation des produits Coca est suspendue en France 32 ; v v v v v
Laconsommation est auss interdite 33 - v v
L e fongicide des palettes serait en cause aDunkerque 34 = v v v v
Le gouvernement francais N’ a pas voulu prendre de risque 35 = v
Les produits Coca sont retirés de la vente en Belgique, au Luxembourg et en

36 - v v v v
France
Retrait des produits aux Pays-Bas en provenance de Dunkerque 37 = v v v v
Coca a communiqué les causes qui pourraient expliquer les maaises 38 = v v v v v
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Selon Coca, ¢ et le fongicide des pal ettes aDunkerque et un mauvais CO? a

39 = v v v v
Anvers
L’image de Coca qui n'a pas su communiquer a té écornee 40 - v v
Selon Mme Lebranchu, secrétaire d' éat ala consommation, il y aune «incapacité a1 o v v v
de Coca aétre clair sur latracabilité des produits »
Totd cafouillage des différentes directions France et Belgique du groupe Coca 42 .- v v
Le répondeur du service communication de I’ usine de Socx indique que I’ usine 43 _ v
répond atoutes |es questions par ecrit
A I'usine de Gand (en Belgique) la direction se refuse atoute réponse 44 - 4
Coca ne comprend pas le retrait de tous ses produits dans tous ces pays 45 = v
Des contrdles ont &¢é décidés par |es autorités allemandes 46 - v v
Chez les commercants, le retrait S effectue tres progressivement 47 = v v
Rien ne permet de mettre en relation les produits Coca et les malaises 48 ++ v v
Le Cocan’est pasincriming, ¢’ est les paettes 49 + v v
L’ hypothese du fongicide parait invraisemblable sdlon un responsable sanitaire 50 - v v v
Pour Coca, il ' existe aucun lien entre ses produits et les malaises 51 + v v
En Bdgique, les cas d' intoxications sont gpparus dans les régions les plus touchés 50 + 4 v v
par lacrise delaDioxine
L a crise Coca pourrait ére une forme de psychose collective 53 ++ 4 v 4
Selon Coca France : « Notre tracabilité en France et totale » 54 + v v
Selon un expert en communication, Cocaa du ma agérer lacrise 55 - v
Ceretrait est-il excessif ? 56 ++ v
Coca de par son symbole est plus expose aux critiques 57 ++ v
L’ usine de Dunkerque voit sa production belge suspendue 58 = v
Coca a demandé des analyses aun cabinet indépendant 59 = v
La DGCCRF pense que le probléme provient de lalibre circulation des produits 60 = v
L’ usine de Dunkerque produit 1 milliard et demi de boites métalliques et emploie 61 _ v

240 salariés
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Coca et I archétype de laWorld Company 62 - v
Cocac est 1 milliard de boissons par jour dans 200 pays 63 = v v v
C est le docteur Penberton qui amis au point le breuvage 64 = v v
Cocaafournit les GI's pendant la guerre 65 = v v
Cocaa été fournisseur officiel de la coupe du monde 98 66 = v

Lesfrancais consomment 22.7 litres de Coca par an 67 = v v v
Coca C est quatre centres de production nationale en France 68 = v v v
Coca détient 51% du marché des softs-drinks mondial 69 = v v
Cocareprésente 165 milliards de dollars de capitalisation 70 = v
Selon Coca Belgique, la consommation de Coca ne présente aucun danger 71 v v
Pour le centre antipoison belge, le lien est clair entre les produits Coca et les 72 i v

maases

Sdlon les autorités belges, les maaises ne sont pas dangereux, une aspirine et du 73 N v

repos suffise

Le ministére de la santé belge amis en place un n° vert 74 = v

Cocaamis en place un n° vert 75 v

Une dizaine de cas de malaises ont été enregistrés au Luxembourg 76 - v

L’ affaire Coca est en train de S embrouiller 77 - - v

L es gouvernements européens ne maitrise pas leur systéme d' derte sanitaire 78 = v

La commission européenne active son systéme contre |es crises dimentaires 79 = v

88 cas d intoxications ont &¢é signalés au centre antipoison de Lille 80 - v v v v
L’ usine de Dunkerque réduit de ¥sa production 81 = v

Les symptomes sont crampes d’ estomac, nausées, membres paralysés 82 = v v v v
Le maire de Dunkerque reste optimiste 83 = v

Usine de Socx a baissé de Y4sa production 84 = v v

Les sdariés de I’ usine de Socx sont inquiets 85 - v

L e directeur de I’ usine de Socx aenfin parler 86 - v

Selon le directeur de |’ usine de Socx, il N'y aaucune anomdie 87 + v

Douglas Ivester (le PDG de Coca) aassuré que tous est mis en aavre et regrette 88 + 4 4
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les problemes
Le centre antipoison de Lille et sur le pied de guerre 89 v v
I faudrait que Coca daigne enfin communiquer 90 v
Coca a enregistré une baisse de ses cours ala bourse 91 v v
Sdlon ladirection de Socx, €lle sait ou son Coca va gréce ason outil informatique 9 .
Le mutisme de Coca est éonnant 93 v
Ivester est enfin sortit de son Sllence 94
Des excuses tardives du géant US 95
Les grandes enseignes de digtribution ont anticipé le mouvement en retirant de la

: 96 v
vente les produits du groupe Coca
Il "y aplus de produits Coca dans les grandes surfaces 97 v
!_es corppagnies de digtributeurs automatiques de boisson sont peu ou pas 98 v
informées
Le rgtra't et plusfacile agérer pour les grandes surfaces que pour les petits 99 v
digributeurs
Le minigtére de la santé francais se dit peu convaincu par les explications de Coca 100 4 v v
Les commandes de Virgin Cola et Peps ont augmenté 101 v v
Ic_;fc gommergants peuvent étre poursuivis Sil ne retire pas de la vente les produits 100 v
Tous les cas d'intoxications sont bénins 103 v
Coca ades difficultés agérer lacrise 104 v v
La communication de crise de Coca est maladroite 105 v
Le communiqué de Coca est imprécis 105 v
Chez Coca, on sait gérer des campagnes de publicité planétaire mais pas gérer une 106 v
crise
L’initiative locale n’ et pas favorisée par |’ organisation quasi- militaire de Coca 107 v
Les explications de Coca aux consommateurs sont jugées trop technique par les 108 v
experts
Il S est écoulé 6 jours entre les 1%° malaises et |e retrait des boissons 109 v
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Les procédures d’ urgence du gouvernement frangais en cas de crise dimentaire ont

. ; . 110 = v
bien fonctionné
On peut douter de I’ ampleur de I’ intoxication 111 ++ v
Lesvrais amateur se mogquent du risque et consomment du Coca 112 + v
Cocaademandé une autre série d' andyse 113 v v
En Espagne, 200 000 canettes de Coca, provenant de Belgique, ont été saisies 114 - v
L es usines de Socx et de Dunkerque sont fermées jusgu'alundi 115 = 4 v 4
400 appes enregistrés au centre antipoison de Lille 116 - v v v v
Souvent lesinfections provoquant ces appels sont dus aautres choses 117 ++ v v v v
La communication du groupe est critiquée par les consommateurs 118| - - v v
Les réaultats pratiqués sur les paettes ne devraient pas étre connus avant la 119 _ v v
semaine prochane
La communication de Coca est mauvaise car un seul homme peut parler (Ivester) 120 - - v v
Le siege de Coca est assailli par 150 journdistes du monde entier 121 = v
goca§engagearembourser lesfrais médicaux des patients s leur état et lie au 199 + v v v v

oca
Seul les produits de I’ usine de Marseille sont commerciaisables 123 = v v
L’usine de Dunkerque n'a pas confirmé la thése du fongicide 124 = 4
LaBelgique a permis laremise sur le marché de marque annexes du groupe 125 + v v
Larelation entre les produits Coca et les cas d hémolyses ' est pas démontrée 126 ++ v v
Les paettes fabriquées par une entreprise néerlandai se (sous-traitante de |’ usine de 197 _ v v
Dunkerque) auraient é&é traitées par un fongicide interdit en France
Il est possible d' identifier les canettes suspectent al’ aide du code qui se trouve sur 198 _ v v
le fond des canettes
Il'y aune baisse des gppels au centre antipoison de Lille 129 + v
Peps avu sa production doubler 130 = v
La 1% conférence de presse de Coca a éé mal improvisée 131 - - v
Les 1°° résultats d analyse, que Coca avait demandé, ne révéle aucune anomalie 132 + v v v v v
Coca attend maintenant |e levé des sanctions 133 = v v
Ivester est arrivé vendredi aBruxelles pot régler lacrise 134 = v v v v
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Le gouvernement francais arenonce alever I'interdiction de vente des produits de

135 - v
Dunkerque
Le gouvernement maintien sa recommandation de ne pas commerciaisé les 136 i v
canettes de Coca
Lacommunication de Coca est jugée catastrophique par lapresse et les 137 . v v
actionnaires
Chute de 6 milliards des cours de Coca 138 v v
Coca, vendredi, a essayé de judtifier son manque de réactivité 139 = v
L e centre antipoison Belge se dit sceptique quant aux explications de Coca 140 - v v v
On parle maintenant d’ une «substance désinfectante » plutét que de fongicide 141 = v
Mme L ebranchu a rappelé que le phénol est interdit en France 142 = v
Mme Lebranchu a annonce que les résultats des analyses de la DGCCRF sont bons 143 + v v
Extréme prudence des pouvoirs publics qui ne lévent pas les sanctions contre Coca 144 = v v
Lafin delacrise est proche 145 + v
On ne sait pas comment la crise va se finir 146 - v
L’ AFSSA varendre son avis prochainement pour laremise sur le marché francais 147 + v v
des produits Coca
Sur les 800 troubles en France aucun n’a pu étre précisément rapporté ala 148 ++ v v
consommation de Coca
Un cas d une femme enceinte qui a perdu son bébé est examiné 149 - v v
Mme L ebranchu a confirmé que des pal ettes éaent contaminées de fongicides 150 - v
Mais des canettes provenant de ces pa ettes ont éé analysées et n'ont rien révélé 151 + v v
d anorma
L e groupe suédois Aga affirme que son CO? est hors de cause 152 = v
Excuse de Coca avec une pleine page dans les journaux belges 153 + v v v
Coca s excuse de son manque de communication 154 + v v v
Ivester invite les consommateurs alui écrire personnellement au Siége aAtlanta 155 + v v
Coca semble, 2 semaine gpres le début de la crise, avoir pris conscience de 156 + v v
I’ampleur des dégéts
C et le plus gros déficit d'image pour Coca depuis |’ échec du lancement du New 157 - v
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Coke en 1985
Ivester s emploie, maintenant, personnellement danslacrise 158 + v
Ivester aréuni au sege de Bruxdlles, les principaux responsable 159 = v
Coca ne se perd plus dans les détails techniques et s adresse aux émotions des 160 - v
consommateurs
En 10 jours, lestitres Coca ont baissé de 13% aWall -street 161 - v
Cocan'apas pris en considération la mesure psychol ogique du contexte européen 162 i v v
de peur dimentaire
Coca de part son coté secret n'a pas su expliquer clairement ce qui S est passé 163 - v
Ivester n"apas de n® 2 sur qui S appuyer pour gérer lacrise 164 - v
8 médecins payés par Coca France répondent au n°® vert 165 + v
Ces médecins gérent plus une angoisse collective que de véritables cas
» I 166 + v
d intoxications
L’ objectif de ces médecins est de monter que Coca se préoccupe de ses 167 _ v
consommateurs
Publicis Consultants et officiellement en charge de lacommunication de crise de 168 _ v
Coca
Reprise partidlle de I usine de Dunkerque (uniquement adestination des Pays-Bas) 169 + v
Lacommission européenne a décidé d’ envoyer des inspecteurs aDunkerque et 170 i v v
Anvers
Ivester est reparti auss vite qu'il est arrivé 171 - - v
La crise entame sa 2°"° semaine dans le trouble 172 - v v
Lacommisson européenne s estime md informer par Coca 173 - v
Coca aremis|les résultats des andyses aux autorités belges 174 = v v
Le ministére de la santé francais estime que les explications de Coca ne sont pas 175 i v v v
uffisantes
En France, 12 cas d'intoxications sont en cours d’ examen 176 = v v v
Il N’y apas derelation entre le Coca et lafemme enceinte qui a perdu son bébé 177 + v v
Pas de cas d’ hémolyse en France 178 + v v
Les sdlariés de |’ usne de Socx soutiennent leur direction et lafirme 179 + v
Les sdariés de |’ usine de Socx ne comprennent pas I’ acharnement des médias et 180 + v
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du gouvernement

Ia_&s codes permettant d’identifier les canettes suspectes ont é&é communiqués aux 181 _ v
lents

L’ AFSSA aurait préféré que Cocalui dise franchement qu'ils ont des difficultés 180 i v

concernant la tracabilité de leurs produits

La société en charge de la communication de crise de Coca admet que Coca ne 183 _ v

S et pas hien expliqué

Les mesures ne seront levées que lorsgue Coca aura communiquée de houveau 184 _ v

ééments rassurants

Une étude épidémiologique vient d' étre lancée dans le Nord de la France 185 = 4

Sdon les pécidides, il faut explorer Iidée d(une interaction entre le vernis 186 _ v

dimentaire et le contenu B

Coca France et Coca entreprise ont sortis une pleine page dans les quotidiens 187 + v

francas

25 000 appels pour le n° vert de Coca 188 = 4

La DGCCRF de Bordeaux remet aujourd’ hui au gouvernement une nouvelle srie 189 _

d anayse

Vu des Etats-Unis, lacrise ne semblait pasimportante car le % des ventesen 190 i v

France et en Belgique et faible

Coca dépense ¥ade son CA en publicité 191 = v

Arrét des campagnes de publicité en court en Belgique, au Luxembourg et en F 192 = v

Officiellement pour Coca, son slence éait totalement voulu car il et préférable de 193 _ v

ne rien dire plut6t que de dire des bétises B

Cocafait, maintenant, tout pour ne pas minimiser la crise 194 + v

Cocatraite le consommateur par le mépris 195 - -

Par manque de moyen, la DGCCRF a demandé au parquet d' ouvrir une 196 i v v

informetion judiciaire

LaDGCCRF est acourt d’ arguments aprés les anayses négatives 197 v

L’ usine de Socx tourne toujours a25% 198 = v

Il 'y arien sur les produits, rien sur les emballages, rien sur les palettes 199| ++ v v

Possihilité de contamination par reticide 200 - v
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Larumeur qui faisat éat de raticide a é&é écartée 201 + v v
Bruxelles a autorisé ses deux usines belges areprendre le travail 202 + v v
Coca attend le feu vert de I’ AFSSA 203 = v

lvester revenu aBruxelles arépéé : « tousles produits Coca sont completements 204 + v

SLE"onj\/);rcure deI’information judiciaire vient compliquer latéche du gouvernement 205 =

L’ AFSSA se demande pourquoi la chancellerie aouvert cette information 206 +

judiciare

Cocase dit pas au courant de cette information judiciaire 207 = v
Les chaines de production des usines de Dunkerque et de Socx ont redémarrées 208 + 4 v
Lever de I’embargo sur le Cocaen France 209 + v 4
Lafirme aperdu 60 milliards de dollars 210 - 4 v
Le principa soucis de Coca est son déficit d image 211 = 4

Le plus surprenant est que rien N’ explique la décision de remettre le Coca en vente 212 - - v v
L’ usine de Dunkerque a décidé de se passer du sous-traitant Hollandais de palettes 213 = 4 v
Baisse des ventes du groupe Coca de 1% 214 - v
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Coca met en place une tracabilité accrue 215 + 4

Coca met en place un énorme matraguage publicitaire 216 = 4 4
Ivester sait que les consommateurs ne bouderont pas le Coca 217 + v v
Les experts déclarent qu'il n'y a pas de contamination lors de lafabrication et le 218 + 4
conditionnement

Le secret de Coca concernant la formule de sa boisson n'est pasinviolable 219 =

Les accrocs du Coca sont aux anges 220 + 4

Lagrande digtribution a pu vérifier que ses procédures d’ dertes éaient au point 221 = 4

Ivester veut doubler les ventes de Cocaen 10 ans 222 = 4 4
Sdlon Ivedter, I'image de Coca est intacte 223 + 4
En Belgique, une boite de Coca est offerte achague habitant 224 = 4 4
En France, Ivester veut mettre en place une opération plus originde 225 = 4 4
De nombreuses explications sont ala disposition des acheteurs dans les points de 226 + 4
vente

Virgin Colaest le seul concurrent aavoir exploiter la crise dans sa campagne 227 = v
publicitaire

Peps et le premier bénéficiaire de cette affaire 228 = v
Dans les distributeurs automatiques, on trouve des boites de Peps et pas de Coca 229 - v
Lesjusdefruit et les eaux minérales ont tiré leurs épingles du jeu 230 = v
La note des distributeurs sera payée par Coca lors des prochai nes négociations 231 = 4

entre les centrales d’ achats et Coca
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Répartition
des énonces

par categorie
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Catégorie 1 : Lesdispositions des autorités belges et francaises

N° de
I’ énoncé

VDN

LeMonde

Nord Eclair

LeFigaro

Libération

=

v

9

B

v

14

NANEVAN

NENENEN

18

30

v
v

46

AV

50

100

NENEN

119

AN

125

135

N

136

140

143

NEANEVAN

144

147

170

S ANEVENENENENENENENEN

174

175

NEANEVAN

189

NENEN

S ANENENENENENEN

196

197

NN

203

NEANEVAN

202

206

Nombre
d'énoncés
relatif ala1**®
catégorie

13

19

12

12

Nombre total
d énoncés par
journd

80

79

71

53

70

17/80

13/79

19/71

12/53

12/70

Pourcentage
d'énonces
rdaif ala1®*®
catégorie

21.25%

16.45%

26.76%

22.64%

17.14%
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Catégorie 2 : Lacontamination des produits Coca

N° de
I’ énoncé

VDN

LeMonde

Nord Eclair

LeFigaro

Libération

6

NN

v

8

20

21

NN NS

NANEN

33

36

NENEN

48

N

49

NEANEVAN

126

NS

127

151

NENEN

186

199

200

201

NAVEVENEN

A

218

Nombre

d énoncés
rdatif ala
2°M° catégorie

Nombre total
d énoncés par
journd

80

74

71

53

70

6/80

10/74

8/71

8/53

9/70

Pourcentage
d énoncés
rdatif ala
2°M® catégorie

7.50%

13.51%

11.26%

15.09%

12.85%
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Lagestion de crise: Comment la presse quotidienne francaise a présenté « la crise Coca-Cola » ?

Catégorie 3 : Lesvictimes, les symptdmes des malaises

N° de
I’ énoncé

VDN

LeMonde

Nord Eclair

LeFigaro

Libération

5

\

v

12

v

13

v

AN

23

24

80

AN

89

116

117

NENENENENEN

AERRRRRERE

ANEVEVAN

129

148

149

\

176

177

NN NNNN S

178

NENEVENEN

NEASRVRNRN

Nombre

d’ énoncés
rdatif ala
3°"® catégorie

12

10

Nombre total
d’ énonces par
journd

80

74

71

53

70

12/80

4174

12/71

10/53

11/70

Pourcentage
d énoncés
rdatif ala
3°M® catégorie

15%

5.40%

16.90%

18.86%

15.71%
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Lagestion de crise: Comment la presse quotidienne francaise a présenté « la crise Coca-Cola » ?

Catégorie 4 : Les commentaires, les actes des dirigeants de Coca

N° de
I’ énoncé

VDN

LeMonde

Nord Eclair

LeFigaro

Libération

16

v

v

v

42

v

51

NN

v
v

54

71

75

NANEN

88

94

95

113

NAVEVENEN

122

131

133

134

153

154

SNENEN

155

156

184

187

SRR R RERRE

SN ENENENENENENENENENEN

207

216

217

222

NENEN

NENEN

Nombre

d’ énonceés
rdatif ala
4°M° catégorie

19

13

Nombretotal
d énoncés par
journd

80

74

71

53

70

9/80

19/74

7/71

6/53

13/70

Pourcentage
d’ énoncés
rdatif ala
4°™ catégorie

11.25%

25.67%

9.85%

11.32%

18.57%
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Lagestion de crise: Comment la presse quotidienne francaise a présenté « la crise Coca-Cola » ?

Catégorie 5 : Lesréactions des consommateurs, des distributeurs et des concurrents de Coca

N° de
I’ énoncé

VDN

LeMonde

Nord Eclair

LeFigaro

Libération

1

NN

v

47

52

53

NENEN

SNENENEN

NS

96

101

NENEN

118

128

NN

130

145

\

AN RN

156

172

\

NIENEN

181

212

221

224

225

NENENEN

227

228

230

NN

231

NENEVAVENEN

Nombre

d énoncés
rdatif ala
5 catégorie

10

10

Nombre total
d énoncés par
journd

80

74

71

53

70

10/80

1474

10/71

6/53

7/70

Pourcentage
d énoncés
reletif ala
5 catégorie

12.5%

22.97%

14.08%

11.32%

10%
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Catégorie 6 : Legroupe Coca, son image écornée par lacrise

N° de
I’ énoncé

VDN

LeMonde

Nord Eclair

LeFigaro

Libération

40

v
v

57

62

63

64

65

67

68

AN

69

SNENEN

NENEVEVENRN

77

\

91

<

93

NENEN

104

105

N

120

NEVEVAN

137

138

NANEN

162

191

210

SNENENEN

214

NEN

NEANEVAN

Nombre

d énoncés
rdatif ala
6°"° catégorie

13

Nombre total
d énoncés par
journd

80

74

71

53

70

13/80

11/74

7/71

2/53

15/70

Pourcentage
d énoncés
reletif ala
6°" catégorie

16.25%

14.86%

9.85%

3.77%

21.42%

-86 -
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Catégorie 7 : Informations concernant les usines du Nord de la France et Belge de Coca

N° de
I’ énoncé

<
O
pzd

LeMonde

Nord Eclair

LeFigaro

Libération

2

v

4

v

34

v
v

37

NENEN

v

NANEN

81

84

115

169

AN

179

180

198

NENEN

213

SNENENENENENENENENENENEN

Nombre

d’ énoncés
reldif ala
7°° caégorie

Nombre total
d’ énonceés par
journd

80

74

71

53

70

12/80

374

6/71

7/53

4/70

Pourcentage
d énoncés
rdatif ala
7°® catégorie

15%

4.05%

8.45%

13.20%

5.71%
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