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Introduction

7.1	 Introduction

7.1.1	 Généralités

7001	 Les organisations partenaires au sein de la protection de la population doivent constamment 
dialoguer avec le public. La réussite et l’efficacité de la protection de la population 
dépendent fortement des connaissances du public sur les dangers, les possibilités de 
protection et les mesures de protection.

7002	 Les relations publiques ont pour but d’indiquer à la population le comportement correct  
à adopter en cas de danger et d’événement, d’encourager sa responsabilité individuelle  
ainsi que de démontrer la nécessité et l’efficacité des mesures de protection prises par les 
organisations partenaires.

7003	 Communiquer et informer la population en cas de crise ou d’événement (dans les situations 
particulières et extraordinaires) se distingue du travail de relations publiques réalisé dans les 
situations normales sur certains points capitaux. La protection de la population et les organi-
sations partenaires doivent donc assurer des relations publiques actives et transparentes en 
amont afin que leur communication en cas de crise et d’événement soit considérée comme 
crédible.

7004	 La communication sur les risques comprend la diffusion et l’échange d’informations sur les 
risques et dangers entre les autorités, les spécialistes et la population. Son objectif est de 
renforcer la conscience et la compréhension des menaces potentielles et de permettre à la 
population d’y réagir de manière adéquate.

7005	 La communication en cas de crise et d’événement englobe toutes les activités liées à la 
communication réalisées pendant un événement ou une crise. Ses objectifs sont :

	∙ d’informer la population suffisamment tôt, de manière claire, transparente et 
appropriée sur les causes, effets et conséquences de l’événement ou de la crise ;

	∙ de pousser certains groupes à agir de manière ciblée pour leur propre protection grâce 
à des instructions claires (p. ex. directives sur les points de rencontre d’urgence, les 
évacuations, les zones interdites, les bagages d’urgence) ;

	∙ d’informer et d’aider les personnes directement concernées et leurs proches ;
	∙ de satisfaire le besoin accru d’information du reste de la population et des autres 

groupes d’intérêts.

Il est par ailleurs primordial de renforcer la confiance et la crédibilité. C’est le seul moyen de 
maîtriser l’événement ou la crise et d’éviter une propagation, qui aboutirait par exemple à 
une crise de leadership ou à une crise des médias.

7006	 Le présent manuel s’adresse aux chargés d’information au sein de la protection de la 
population, c’est-à-dire ceux des organisations partenaires et des organes de conduite. Il 
traite les questions générales en matière de relations publiques survenant dans les situa-
tions normales, particulières et extraordinaires. Par situations particulières et extraordi-
naires, on entend les événements et les crises.
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Introduction

7007	 Selon leur taille et leur niveau d’organisation, les organismes partenaires de la protection 
de la population n’expriment pas les mêmes besoins en information. Ces besoins n’ont  
pu être pris en compte que partiellement lors de l’élaboration du présent manuel. 
L’objectif était toutefois de couvrir autant que possible l’entièreté du spectre des relations 
publiques ainsi que celui de la communication sur les risques et de la communication en 
cas de crise et d’événement.
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Communication sur les risques, communication en cas de crise et d’événement

7.2	 Communication sur les risques, commu-
nication en cas de crise et d’événement

7.2.1	 Définition et distinction

7008	 La communication sur les risques et la communication en cas de crise et d’événement sont 
étroitement liées, mais se distinguent clairement par leur approche et leur application.

7009	 La communication sur les risques ne dépend pas de circonstances précises et, idéale-
ment, est mise en place bien avant un potentiel événement. Elle sert à informer des 
risques possibles et à promouvoir les mesures de préparation permettant de protéger la 
population en cas d’urgence.

7010	 La communication en cas de crise et d’événement, en revanche, n’intervient qu’à la sur-
venance d’un événement ou d’une crise. Elle dépend des circonstances et sert à informer 
rapidement et efficacement lors d’un événement ou d’une crise. Le but de la communica-
tion en cas de crise est de maintenir ou de créer le lien de confiance afin que l’état-major 
de crise bénéficie de nombreuses options d’action. Une communication professionnelle ne 
résout pas à elle seule le problème, mais elle contribue grandement à une rapide désesca-
lade et à la protection de la réputation. On peut ainsi recourir aux canaux de communica-
tion et aux recommandations de comportement qui, dans le meilleur des cas, ont déjà été 
établis dans le cadre de la communication sur les risques.

Communication sur les risques    

Long terme, indépendant des 
circonstances, accent mis sur les 
mesures de préparation, 
construction du lien de 
con�ance et de la crédibilité Court terme, dépendant de 

l’événement, mise à pro�t des 
canaux d’information établis

Dépendant de l’événement, 
accent mis sur la gestion de la 
crise, mise à pro�t du lien de 
con�ance et de la crédibilité

Phases de la communication

Autorités + OC

Intervention d’urgence, OC, CENAL

OC, autorités

Communication 
en cas d’événement

Communication 
en cas de crise

Fig. 1 : phases de la communication, source : OFPP
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Communication sur les risques, communication en cas de crise et d’événement

7.2.2	 Objectifs de la communication sur les risques

7011	 La communication sur les risques vise à réduire la distance entre les personnes concer-
nées et celles ayant des compétences décisionnelles. Elle sensibilise la population aux 
dangers et risques existants, explique comment les gérer et donne des recommandations 
pour les mesures de préparation.

7012	 On fait la distinction entre risques spécifiques (p. ex. crues pour les riverains) et risques 
généraux (p. ex. pandémies). Les informations données sur l’entraide et la prévention 
devraient améliorer les connaissances de la population sur les potentiels événements et 
amener un changement des attitudes et comportements. Le but est d’aider la population 
à former des jugements fondés et à développer une sensibilité au risque, ce qui renforce 
la capacité d’action individuelle en cas de crise.

7013	 Le fait d’accepter ou non les risques reste une décision personnelle. Réussir sa communi-
cation est essentiel pour surmonter les crises, car la maîtrise des événements domma-
geables demande la participation de la population. Il est par conséquent important 
d’informer les individus en amont sur les risques potentiels et leurs conséquences, afin  
de permettre aux citoyens de prendre des mesures en matière de protection de leur 
personne et d’entraide.

Fig. 2 : exemples de communication sur les risques dans le domaine de la protection de la population, 
source : AEP et OFPP
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Communication sur les risques, communication en cas de crise et d’événement

7.2.3	 Communication en cas de crise et d’événement  
Communication sur les risques avant la crise

7014	 Il faut établir une communication sur les risques compréhensible et adaptée au groupe 
cible, en fonction de la situation. Celle-ci peut convaincre la population de prendre des 
mesures préventives pour limiter les risques liés à de potentielles menaces avant même la 
survenance d’un événement.

7015	 Une communication réalisée en temps opportun et à la portée du groupe cible concerné est 
déterminante pour que les personnes comprennent, acceptent et appliquent rapidement 
les recommandations des autorités en cas d’événement ou de crise. Il faut donc éviter de 
recourir à une communication complexe qui s’adresserait davantage aux spécialistes.

Organisation de la communication avant la crise
7016	 La première phase de la communication est considérée comme la « situation normale ». 

Elle sert avant tout à éviter la crise et à anticiper. En matière d’organisation de la commu-
nication en cas de crise, il faut :

	∙ définir le processus d’alerte de l’état-major de crise et les canaux de communication ;
	∙ mettre en place des salles de conduite et des espaces pour les médias ;
	∙ déterminer en amont un porte-parole interne et externe ;
	∙ suivre des listes de contrôle pour la communication ;
	∙ entretenir les contacts avec les interlocuteurs/parties prenantes internes et externes ;
	∙ compléter et tenir à jour les listes d’adresses et de contacts, permettre un accès décen-

tralisé à ces listes (p. ex. via le système d’alarme) ;
	∙ mettre des moyens de communication à disposition (hotline, intranet, etc.) ;
	∙ réaliser des exercices, tests et entraînements sur la communication en cas de crise ;
	∙ établir la communication sur les risques en tant que soutien à la gestion de la résilience1.

7017	 Pour les organisations partenaires au sein de la protection de la population, la collaboration 
étroite avec leurs responsables politiques, les autorités communales, est aussi importante 
que le contact intensif qu’elles entretiennent entre elles. Les plus grandes communes dis-
posent en règle générale d’un service de communication bien établi et professionnel avec 
une infrastructure adaptée pour transmettre les communiqués de presse et organiser les 
conférences de presse. De nombreuses communes éditent en outre leur propre bulletin 
d’information. Il convient ici d’exploiter autant que possible les synergies. Il faut également 
convenir au cas par cas avec les autorités politiques supérieures si et comment les organisa-
tions partenaires d’une commune ou région s’adressent à la population.

Communication pendant l’événement ou la crise
7018	 Lors de la phase précrise (1re phase), l’intérêt médiatique augmente soudainement,  

alors que les informations à disposition sont souvent inexactes et contradictoires. Les 
personnes ayant des compétences décisionnelles doivent à la fois organiser, prescrire, 
obtenir les renseignements et les transmettre. Cette phase chaotique dure au maximum 
un à deux jours. Les premiers signes de fatigue se manifestent chez les responsables 

1	 La gestion de la résilience désigne toutes les mesures visant à renforcer la résistance et l’endurance d’un système, par 
exemple la population, par rapport à des troubles internes et externes.
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Communication sur les risques (dans les situations normales)

après 24 heures au plus tard. Les réglementations en matière de suppléance doivent alors 
fonctionner et être appliquées.

7019	 Dans la phase de crise aiguë (2e phase), qui peut durer plusieurs semaines, l’activité 
médiatique reste intense et les informations factuelles se multiplient. Chaque nouvel élé-
ment d’information peut raviver l’attention médiatique ou renforcer la pression publique.. 
C’est également lors de cette phase que l’on recherche publiquement un « coupable ». 
L’organe de conduite, qui s’est bien structuré entre-temps, travaille avec efficacité.

7020	 Dans la phase post-crise (3e phase), le sujet perd de son intérêt envers le public, si bien 
qu’il est fortement encouragé de n’évoquer que relativement brièvement les rebondisse-
ments en lien avec la thématique, aussi intéressants soient-ils.

Fenêtre d’action

Temps

Marge de manœuvre

Coûts de la maîtrise

Intérêt 
public

Prévention communication 
sur les risques

Préparation phase précrise

Communication sur les risques

Maîtrise phase de crise aiguë

Communication en cas d’événement
Passage à la communication 
en cas de crise

Suivi phase post-crise

Communication en cas de crise
Passage à la communication 
sur les risques

Évolution d’une crise

Fig. 3 : évolution de la communication en cas de crise, source : adapté de Liebl 2000 :22 

Évaluation de la communication après l’événement ou la crise
7021	 Après l’événement ou la crise, il est important que l’organisation fasse preuve de transpa-

rence vis-à-vis de la population, des médias et des décideurs politiques. Il convient par 
exemple d’annoncer de manière crédible que des enseignements ont pu être tirés de la 
crise, notamment grâce

	∙ à l’évaluation du travail de communication et de conduite ; aux contributions à 
l’amélioration par le personnel sur la base de son expérience de la crise (After Action 
Review pour l’organe de conduite) ;

	∙ à d’éventuelles adaptations de la structure organisationnelle et des stratégies de 
communication ;

	∙ à des « débriefings » professionnels pour le personnel, les personnes directement 
concernées et les membres ;

	∙ à la communication interne et externe concernant la gestion de la crise.

7.3	 Communication sur les risques  
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Communication sur les risques (dans les situations normales)

(dans les situations normales)

7.3.1	 Création d’un concept pour les relations publiques

7022	 Chaque organisation devrait disposer d’un concept pour les relations publiques.

7023	 L’analyse de la situation constitue le fondement des relations publiques. Elle donne une 
vue d’ensemble de la situation actuelle de l’organisation et de ses activités de communica-
tion. Pour cela, elle prend en considération tant les facteurs internes (directives existantes, 
instruments d’information utilisés, réussites et échecs antérieurs) que les influences exté-
rieures (environnement d’information et impact des activités de tiers sur la propre image). 
L’objectif est de déceler les forces et faiblesses, d’évaluer les chances et les risques et 
d’identifier les synergies possibles avec les organisations partenaires. Sans cette vision 
claire de la situation de départ, impossible de développer des stratégies de communication 
ciblées et efficaces permettant de renforcer l’image de l’organisation à long terme.

7024	 Les groupes cibles sont déterminés et analysés à l’aide d’un tableau (voir l’aperçu 
ci-dessous, non exhaustif). On attribue d’abord un chiffre de priorité (1 = très important,  
2 = important, 3 = moins important) aux différents groupes cibles. Puis on définit les 
attentes des divers groupes cibles envers l’organisation. Les besoins et possibilités 
d’information de la part de l’organisation se révèlent ainsi. Le tableau créé sert de base à 
l’élaboration du plan de mesures.

Groupes cibles Priorités Attentes/exigences du 
groupe cible

Besoins et possibilités 
d’information de  
l’organisation

Partis politiques,  
parlementaires

Population en général

Communautés ou groupes  
de population concernés

Autorités

Organisation(s) partenaire(s)

(Autres groupes cibles, p.  
ex. femmes, étrangers, etc.)

7025	 Il s’agit ici de transmettre les messages clés (voir 7.5.2 Messages clés dans le domaine de 
la protection de la population). On détermine quelles sont les déclarations fondamentales 
qui doivent servir de fil rouge à travers le travail de relations publiques. Ces messages clés 
doivent être les plus simples, efficaces et compréhensibles possibles, tant sur le fond que 
sur la forme. Dans le cas contraire, ils n’apporteraient aucune plus-value au travail de 
communication quotidien.

7026	 Dans le cadre de l’élaboration du plan de mesures, on teste des méthodes éprouvées tout 
en cherchant de nouvelles idées créatives. Le processus se divise en trois phases. On ras-
semble tout d’abord le plus de propositions possibles lors d’une séance de brainstorming, 
sans les évaluer. On développe ensuite toutes les idées dans une perspective positive. 
Enfin, on étudie les propositions de manière critique en établissant un budget et un 
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Communication sur les risques (dans les situations normales)

calendrier pour les mesures viables. Ce processus débouche ainsi sur un plan concret et 
applicable pour les relations publiques.

7.3.2	 Rythme de communication

7027	 Adopter un rythme de communication clair et fiable se révèle primordial. Il est recom-
mandé d’informer suffisamment tôt plutôt que d’attendre. Les nouvelles désagréables ne 
font pas exception et doivent être communiquées ouvertement, car faire preuve de 
transparence crée un lien de confiance et peut augmenter la marge de manœuvre dans 
certains cas. L’essentiel est de toujours transmettre les informations avant que d’autres 
sources puissent propager des rumeurs et de fausses informations. Si des individus sont 
personnellement touchés par un événement ou une décision, il est recommandé de les 
informer directement au préalable, si possible. Il ne faut renoncer à communiquer que si 
une autre instance est officiellement responsable de transmettre l’information, si une 
enquête ou une procédure judiciaire en cours pourrait être lésée par une information 
donnée trop tôt ou si une information officielle aux médias est imminente. Dans de tels 
cas, il est judicieux de répondre aux demandes en renvoyant à la communication officielle 
à venir, sans révéler de détails sur son contenu. Le processus de communication demeure 
ainsi clair, fiable et bien géré.

7.3.3	 Communication à l’interne

7028	 Communiquer à l’interne consiste en premier lieu à motiver les membres de 
l’organisation en question. Il s’agit de créer chez les membres de l’état-major un esprit 
d’équipe et un sentiment de cohésion qui n’agissent pas uniquement sur la performance 
de l’organisation, mais influencent aussi indirectement l’image de cette dernière de 
manière positive auprès des groupes cibles extérieurs.

7029	 Les mesures d’information comprennent par exemple :
	∙ les e-mails et lettres du chef ;
	∙ un flux d’information continu avant, pendant et après le service ;
	∙ l’édition périodique de fiches d’information ;
	∙ les e-mails et outils de communication numériques internes comme l’intranet ou les 

applications mobiles ;
	∙ les réseaux sociaux ;
	∙ des informations détaillées lors des rapports des cadres ;
	∙ des séances d’information avec les membres de l’état-major ;
	∙ les critiques constructives et les compliments ;
	∙ les remerciements pour les membres de l’organisation très impliqués ;
	∙ l’organisation d’événements sociaux ;
	∙ une journée portes ouvertes pour les partenaires et les enfants.

7030	 Les membres de l’organisation devraient être inclus autant que possible dans les mesures 
d’information destinées à la population (p. ex. l’organisation des journées portes 
ouvertes), car celles-ci ont toujours un effet à l’interne également. La règle en la matière 
est d’informer d’abord à l’interne puis à l’externe, ou simultanément.
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Communication sur les risques (dans les situations normales)

7031	 Une communication à l’interne qui porte ses fruits se répercute toujours sur les membres 
et agit comme un multiplicateur. Bien communiquer se révèle donc important et utile 
pour la recherche et le recrutement de nouveaux membres pour l’organisation.

7032	 Dans les situations extraordinaires, les membres de l’organisation doivent être régulière-
ment tenus au courant des dernières informations par un flux continu. Pour ce faire, on 
peut avoir recours à des instruments comme les bulletins d’information, les communica-
tions radio et téléphoniques, les rapports, etc.

7.3.4	 Communication externe : les groupes d’interlocuteurs

7033	 Selon la loi fédérale sur la protection de la population et sur la protection civile2, il revient 
aux autorités d’assurer, dans le cadre de la protection de la population, l’information de la 
population sur les menaces, ainsi que sur les possibilités de protection et les mesures de 
protection. La Confédération, les cantons et les communes doivent donc s’occuper 
ensemble de la communication envers la population. Les communes et leurs organisa-
tions au sein de la protection de la population sont les plus proches de la population. Ce 
sont ainsi les plus à même de choisir le type de relations publiques le plus approprié et de 
mettre en place les moyens nécessaires de manière ciblée.

7034	 Les offices des cantons compétents ainsi que l’Office fédéral de la protection de la popula-
tion soutiennent les organisations locales et régionales et leur fournissent des moyens 
d’information. Les associations professionnelles et institutions spécifiques peuvent 
également apporter une aide précieuse.

7.3.5	 Règles linguistiques pour une communication 
uniforme

7035	 Les règles linguistiques comprennent des formulations et déclarations fixes à utiliser dans 
la communication pour donner une image uniforme et cohérente. Elles permettent d’évi-
ter les malentendus à l’interne comme à l’externe et garantissent que toutes les parties 
prenantes communiquent les mêmes informations de la même manière. Cette approche 
est particulièrement importante en situation de crise pour apporter de la clarté et créer la 
confiance.

7036	 Les situations de communication, les groupes d’interlocuteurs (groupes cibles) et les 
conditions-cadres changent en permanence. Les règles linguistiques doivent donc être 
régulièrement contrôlées, adaptées et étendues. Elles restent ainsi toujours à jour, 
pertinentes et efficaces contre les malentendus.

7037	 Il est par conséquent particulièrement important que la protection de la population et les 
organisations partenaires impliquées communiquent les informations de manière 
coordonnée et uniforme sur tous les canaux de communication qu’elles gèrent (hotline, 
réseaux sociaux, sites Internet, outils d’alarme). Bénéficier de règles linguistiques, qui 
peuvent être établies lors des événements, se révèle alors utile (voir Annexe 7.9.1 Règles 
linguistiques).

2	 Loi fédérale sur la protection de la population et sur la protection civile (520.1)
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Communication sur les risques (dans les situations normales)

7.3.6	 Instruments de communication

7038	 Les organisations partenaires au sein de la protection de la population disposent de toute 
une gamme d’instruments pour leurs relations publiques. L’utilisation de ces instruments 
dépend de l’objectif d’information visé, des contenus informatifs présentés, du public 
cible choisi et des moyens financiers à disposition. Les listes suivantes servent d’aide et 
ne sont pas exhaustives.

7039	 Contact avec les journalistes :
	∙ communiqués de presse et documentations pour les médias ;
	∙ points presse ;
	∙ conférences de presse et invitations (pour les exercices et interventions) ;
	∙ interviews et partage oral de renseignements (sur demande ou de sa propre initiative) ;
	∙ articles spécialisés ou ciblés pour certains médias ;
	∙ suggestion quant au traitement d’une thématique faite à certains journalistes ;
	∙ entretien général du contact avec les journalistes ;
	∙ sites Internet, outils d’alarme (p. ex. Alertswiss) ;
	∙ réseaux sociaux.

7040	 Contact avec la population :
	∙ dépliants, prospectus, brochures, affiches, annonces ;
	∙ assemblées communales ;
	∙ bulletins communaux, journaux de village ;
	∙ newsletters, lettres ;
	∙ stands aux expositions ;
	∙ points de rencontre d’urgence (PRU) ;
	∙ bulletins d’information ;
	∙ exposés, présentations ;
	∙ journées portes ouvertes ;
	∙ sites Internet, outils d’alarme (p. ex. Alertswiss) ;
	∙ applications mobiles ;
	∙ réseaux sociaux.

7.3.7	 Contacts avec les médias

7041	 Tenir constamment à jour les coordonnées des journalistes est une condition sine qua non 
d’une bonne gestion des médias. Le fichier utilisé doit contenir le nom, l’adresse, le 
numéro de téléphone et l’adresse ou les adresses e-mail du média (journal, magazine, 
radio, télévision) ainsi que son rythme de parution ou de diffusion (quotidien, hebdoma-
daire, mensuel, etc.), les moments de bouclage et le tirage. Les journalistes responsables 
des thématiques en lien avec la protection de la population doivent également être indi-
qués, pour autant qu’on sache de qui il s’agit. En fonction de la teneur et de l’importance 
du communiqué de presse ou de la conférence de presse, une liste correspondante peut 
être compilée à partir de ce fichier pour chaque envoi.

7042	 Ces organisations devraient figurer sur la liste des médias à contacter :
	∙ journaux et magazines quotidiens et hebdomadaires nationaux, Radio Télévision 

Suisse ;
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Communication sur les risques (dans les situations normales)

	∙ journaux et magazines quotidiens et hebdomadaires locaux et régionaux ;
	∙ radios locales (rédactions privées et régionales de la Radio Télévision Suisse) ;
	∙ télévisions locales ;
	∙ bulletin d’information officiel de la/des commune(s) ;
	∙ publications spécialisées ;
	∙ interlocuteurs régionaux, cantonaux et fédéraux ;
	∙ agences de presse ;
	∙ journalistes indépendants.

7043	 La liste des médias doit être complétée et actualisée en continu par les chargés d’infor
mation de l’organisation avec les adresses des médias locaux et régionaux. Il convient 
d’entretenir activement le réseau et de chercher régulièrement l’échange avec les médias. 
Tisser un lien avec les journalistes permet de l’exploiter dans le cadre de la communica-
tion en cas de crise.

7044	 Des spécialistes sont souvent amenés à s’exprimer dans les médias lors d’une crise. Il est 
par conséquent recommandé de bâtir un réseau d’experts internes et externes que l’on 
peut consulter et « proposer » aux médias en cas de crise.
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Communication en cas de crise et d’événement

7.4	 Communication en cas de crise et 
d’événement

7.4.1	 Bases

7045	 Exploiter les médias en situation normale
Dans les situations normales, chaque organisation partenaire donne elle-même des 
informations sur ses activités et ses préparatifs en vue de protéger la population  
(p. ex. exercices et interventions, événements prévus, etc.).

7046	 Gestion des médias dans les situations particulières et extraordinaires
Cela se passe différemment dans les situations particulières et extraordinaires. Dans ces cas, 
les autorités politiques sont responsables d’informer la population. Elles font alors appel à 
un organe de conduite avec un responsable du domaine de l’information et de la communi-
cation qui coordonne et assure la communication. Les différentes organisations partenaires 
au sein de la protection de la population fournissent surtout des informations de leur do-
maine, qu’elles ont elles-mêmes compilées, au chef de l’information de l’organe de conduite.

7047	 Besoin d’information
Le besoin d’information est spécialement important dans les situations particulières et ex-
traordinaires. La population doit savoir ce qui s’est passé, à quels dangers elle est exposée, 
comment elle doit se comporter et quelles mesures prennent les autorités compétentes. 
Les membres des organisations partenaires s’intéressent également à ces renseignements. 
De plus, faire de la rétention d’information encourage les spéculations et les rumeurs.

7048	 But de la communication en cas de crise
Dans les situations particulières et extraordinaires, l’objectif principal de la communication 
en cas de crise dans le domaine de la protection de la population est d’éviter les rumeurs 
et les troubles, sans pour autant dissimuler ou taire une information. Il faut donc expliquer 
la situation de manière compréhensible, indiquer les mesures de protection et consignes 
de comportement, et encourager leur application. Il convient également de communiquer 
sur les interventions de manière transparente, de renforcer la confiance, la capacité d’ac-
tion et la solidarité au sein de la population.

7.4.2	 Confiance 

7049	 À la base de toute communication se trouve la confiance. Créer et renforcer la confiance 
est la mission la plus délicate liée à la communication en cas de crise. Lors d’une crise où 
beaucoup de choses restent incertaines, le lien de confiance peut vite se briser. D’autant 
plus lorsque la population estime que le comportement effectif des autorités ou de leurs 
représentants s’éloigne grandement de ce qu’elle attend ou de ce qui était défini.

7050	 Il n’est possible de bâtir un rapport de confiance que lorsqu’une personne ou une organisa-
tion agit de manière cohérente et crédible. Selon les spécialistes, la crédibilité se définit par 
l’alignement de la pensée, de la parole et de l’action. Les autorités ne peuvent être acceptées 
que si elles présentent en toute transparence les aspects négatifs comme positifs. Seules les 
organisations qui entretiennent un dialogue constant avec la population et les groupes d’in-
térêts même avant une crise, et les informent sans retenue sont jugées dignes de confiance.
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Communication en cas de crise et d’événement

7051	 Pour assurer une communication en cas de crise crédible et véridique, il faut
	∙ communiquer uniquement des données et faits avérés, qui doivent être corrects et 

vérifiables. Les approximations et suppositions n’ont pas leur place ;
	∙ mettre l’accent sur les missions principales (apporter une aide d’urgence aux 

personnes touchées et éviter de nouveaux dommages) et ne rechercher les causes de 
la crise que dans un dernier temps.

7.4.3	 Émotions 

7052	 Les situations de crise suscitent toujours des émotions fortes comme la peur, la colère, la 
tristesse et l’inquiétude. Lorsque l’on communique, il est alors crucial :

	∙ de tenir compte de ses propres émotions, tout comme de celles de ses interlocuteurs. 
Voir un responsable des autorités perdre son sang-froid face à une caméra ne fait que 
renforcer le sentiment d’insécurité. Cependant, si ce responsable se montre au 
contraire trop froid et impassible, cela donne une impression de cynisme et nuit à la 
confiance ;

	∙ de faire appel à un bon communicateur de crise capable de gérer ses émotions, de 
montrer ses sentiments et de faire preuve de compréhension au bon moment tout en 
restant calme. Assumant sa fonction dirigeante, il présente les prochaines étapes de la 
gestion de crise de manière déterminée et dénuée de pathos.

7.4.4	 	Principes de la communication visant à informer la 
population

7053	 Information proactive
Dans les situations de crise comme les catastrophes, les situations d’urgence et les 
événements majeurs, il est déterminant d’informer la population aussi rapidement que 
possible. La transmission de l’information passe par différents canaux de communication 
comme Alertswiss, les médias, Internet et les réseaux sociaux, afin d’atteindre directe-
ment la population.  
Il faudrait idéalement que les renseignements sur les décisions, mesures, arrêts ou 
changements de situation soient donnés avant que n’arrivent les premières questions des 
médias. Le but principal est de prendre les rênes de la communication dès le début de la 
situation et de les garder tout au long de la maîtrise de l’événement.

7054	 «Qui n’agit pas subit»
Le principe « qui n’agit pas subit » s’applique tout particulièrement en cas de crise. Au 
début, il s’agit de communiquer uniquement sur ce que l’on observe réellement ou ce qui 
est avéré. 
Une longue attente avant la première communication peut donner une impression de 
désarroi aux médias et à la population. Cela suscite de l’inquiétude au sein de la popula-
tion et une attitude critique à l’égard des organes dont émanent les informations. Il faut 
également s’attendre à ce que, très vite, sur les réseaux sociaux et d’autres portails en 
ligne, les internautes publient des photos, vidéos et autres informations autour de l’évé-
nement. Il est impératif de les devancer, ne serait-ce qu’en publiant un court message 
(« Nous avons connaissance de la situation, l’organe de conduite s’est attelé à la tâche, 
nous vous donnerons de plus amples informations le ... à ..., dès que nous en saurons 
plus ») dans un premier temps. Les informations ultérieures doivent être diffusées via les 
mêmes canaux.
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Communication en cas de crise et d’événement

7055	 Communiquer à l’interne avant de communiquer vers l’extérieur
Avant de publier des informations, il faut les diffuser à l’interne. Cela signifie que les 
personnes directement concernées, l’organisation elle-même ainsi que l’ensemble des 
acteurs à tous les échelons et les autorités ou organisations mobilisées doivent être infor-
més. Il est essentiel, pour parler d’une seule voix, que l’information circule régulièrement 
à l’interne, et ce, selon des règles linguistiques précises (voir 7.3.5 Règles linguistiques 
pour une communication uniforme). 
Dans la pratique, il est difficile d’atteindre l’objectif qui est de favoriser une information 
interne avant une information à l’externe. La raison est la pression de temps qu’il y a 
entre le début de l’événement et la vitesse de circulation des images, notamment sur les 
réseaux sociaux.

7056	 Informer régulièrement
Les catastrophes, situations d’urgence et événements majeurs créent un grand besoin 
d’information au sein de la population et des médias. Afin d’éviter des temps morts trop 
longs dans la succession des informations, il peut s’avérer nécessaire de publier des com-
muniqués même en l’absence de faits nouveaux. Dans de tels cas, on fait le point sur la 
maîtrise de la situation au moment considéré et/ou on rappelle les consignes de comporte-
ment. Il est également possible de fixer des moments consacrés au renseignement des 
médias à la fin de chaque séance d’information. Il faut en outre veiller à mettre régulière-
ment à jour les sites Internet et autres canaux en ligne. Les journalistes, les personnes 
concernées et la population s’attendent à trouver à tout moment des informations actuelles 
sur tous les canaux. Le niveau d’actualisation doit toujours coïncider sur l’ensemble des ca-
naux d’information (voir 7.3.5 Règles linguistiques pour une communication uniforme).

7057	 Parler d’une seule voix
Idéalement, la responsabilité de la communication externe est attribuée à une personne 
désignée au sein de l’organisation de crise locale, régionale ou cantonale. Cette personne 
devient le « visage » de l’organe et devrait si possible le rester pendant toute la durée de 
l’événement. Si ce dernier ou la crise se prolonge, il se révèle alors nécessaire que plu-
sieurs personnes assument cette fonction. Dans ce cas, il est important de coordonner 
avec soin et d’harmoniser les informations diffusées.

7058	 Éviter les déclarations contradictoires et mal coordonnées
La règle veut que :

	∙ la personne responsable de la communication ne donne des informations que sur les 
décisions, mesures et activités de son ressort ;

	∙ tous les acteurs soient tenus au courant du contenu et de la date de diffusion des 
informations émanant de tous les autres services d’information ;

	∙ l’information soit donnée à l’interne avant la publication.

Afin de réduire autant que possible la charge de travail, cet échange interne peut être réa-
lisé dans le cadre des rapports et des entretiens consacrés à la maîtrise de l’événement et 
de la crise.

7059	 Communiquer au plus haut niveau
Pour créer la confiance, il faut si possible que l’information du public sur la catastrophe, la 
situation d’urgence ou l’événement majeur soit assurée par les plus hauts responsables 
de l’organe de conduite et par les plus hauts représentants de la collectivité politique 
concernée au sein des autorités. Cela comprend la prise de parole dans les médias. Il in-
combe au responsable du domaine de l’information et de la communication de préparer 
les personnes appelées à s’exprimer en public.
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Communication en cas de crise et d’événement

7060	 Informer de manière transparente
Il est important de diffuser des informations complètes et aussi détaillées que possible. 
Les problèmes et les difficultés doivent eux aussi être abordés de manière proactive. Les 
dissimulations ont un impact négatif, en particulier dans le contexte d’une catastrophe, 
d’une situation d’urgence ou d’un événement majeur. Elles risquent d’ouvrir la porte aux 
spéculations. Si aucun renseignement ne peut être fourni, par exemple en raison d’une 
enquête, pour respecter la protection de la personnalité ou parce que des faits ne sont 
pas connus, il faut le justifier.

7061	 Informer de manière crédible
Les enjolivements et la propagande sont à bannir en situation de crise. Il faut reconnaître 
immédiatement les erreurs et les dysfonctionnements. L’organe dont émane un message 
doit toujours être connu et clairement indiqué.

7.4.5	 Principes de la communication avec les médias

7062	 Respecter l’égalité de traitement entre les médias
Les différents médias reçoivent toujours les mêmes informations au même moment.

7063	 Informer sur les faits
Les faits doivent toujours avoir la priorité. Toutes les informations doivent présenter un 
niveau de qualité élevé. Les faits doivent être consolidés avant leur publication. Le prin-
cipe du double contrôle s’impose, même dans les situations de stress et pour les canaux 
de communication en ligne tels que les sites Internet et les réseaux sociaux. Les faits sont 
remis en question et vérifiés par les médias. 
Les rumeurs, les suppositions et les accusations sont à proscrire dans la communication 
en cas de crise. S’il est indispensable de formuler des hypothèses pour tranquilliser la po-
pulation, celles-ci doivent être clairement désignées comme telles. Les rumeurs émanant 
des journalistes doivent être vérifiées et traitées lors de l’information active suivante. 
Avant de répondre aux questions des médias, il est important de clarifier les faits et de 
déterminer qui dirige la communication. Lors d’un premier contact, il faut éviter de se 
prononcer sur le fond tant que les faits ne sont pas établis et assurer l’interlocuteur qu’on 
le recontactera rapidement.

7064	 Définir les messages clés
Les messages clés doivent être définis à l’avance. Ceux-ci sont utilisés pour l’échange 
d’informations interne et en guise d’aide-mémoire. Si l’évolution de la situation oblige à 
revenir sur des déclarations ayant été faites auparavant, il faut expliquer pourquoi.

7065	 Tenir compte de l’aspect émotionnel
Les personnes concernées et les victimes sont au centre de la communication en cas de 
crise. Les catastrophes, les situations d’urgence et les événements majeurs suscitent de 
très vives émotions. L’activité d’information doit en tenir compte. Il est aussi important de 
faire preuve d’empathie.
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Communication en cas de crise et d’événement

7066	 Suivre la couverture médiatique
Il est essentiel de faire une revue systématique de la couverture dans tous les médias 
(presse écrite et en ligne) afin de pouvoir communiquer rapidement pour clarifier d’éven-
tuels malentendus. Les personnes concernées, la population et les journalistes peuvent 
également exprimer leurs besoins sur les réseaux sociaux, y compris à travers les com-
mentaires des lecteurs. Le cas échéant, ces mêmes canaux serviront à les satisfaire.

7067	 Recourir aux réseaux sociaux
Une communication active sur les réseaux sociaux n’intervient en règle générale qu’en 
complément de la communication sur les canaux traditionnels. Toutefois, si des informa-
tions importantes doivent être diffusées particulièrement vite, le temps nécessaire à la 
rédaction d’un communiqué de presse peut manquer dans certaines circonstances. Les 
réseaux sociaux peuvent alors temporairement servir de canaux d’information primaires. 
Sur ces réseaux, l’interaction joue un rôle important. Il faut donc être prêt à opérer une 
veille constante et à s’en tenir aux faits lorsque l’on répond aux critiques comme lorsque 
l’on informe, y compris dans les situations de stress. 
Si, préalablement à un événement, on a créé une base de confiance, entretenu des 
contacts avec des personnes ou des organisations importantes sur les réseaux sociaux  
et construit une communauté, cette dernière peut contribuer à diffuser l’information en 
cas de crise. Effacer les commentaires désagréables, rester muet ou ne pas réagir aux 
questions n’est pas envisageable. Si vous ne disposez pas des ressources nécessaires pour 
interagir sur les réseaux au moment considéré, vous devez le dire ouvertement.

Situation de l’événement/
Nouvelle situation

C OC Perception extérieure 
Confiance Attentes

Cycle de conduite et de la communication

Communication en cas de crise – Dynamique – 
Cycle de conduite et de la communication 

Concept

Produits du responsable du domaine de l’information et de la communication : concept de relations publiques, listes de contrôle, modèles de travail (annexes)

Message
« Où ? »

Message
« Quoi » 

Info
NEWS

Moment
« Quand ? »

Émetteur
« Qui ? »

Faits Mesures 
d’urgence

Destinataires
« Groupes cibles »

Canal
« Comment ? »

NEWS

Fig. 4 : communication en cas de crise – dynamique – cycle, source : OFPP
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Communication en cas de crise et d’événement

7.4.6	 Communiqué de presse

7068	 À quoi faut-il faire généralement attention?
Avant de rédiger un communiqué de presse, il faut bien réfléchir à qui on souhaite 
l’adresser. En règle générale, un communiqué ne traite que d’un sujet, un paragraphe que 
d’un raisonnement et une phrase que d’une idée. Lors de la rédaction, il est important de 
s’en tenir aux faits, chiffres et noms. 
Plus un communiqué est court et percutant, plus il a de chances d’être imprimé ou diffu-
sé. Les textes trop longs étant généralement raccourcis depuis la fin, le plus important 
doit donc figurer au début.

7069	 Comment structurer un communiqué de presse?
	∙ Les phrases doivent être courtes et simples, car l’essentiel est que le message soit 

compris.
	∙ Il ne faut pas utiliser d’abréviation sans avoir mentionné d’abord la forme longue, et il 

convient de recourir le moins possible au jargon. Tous les termes spécialisés doivent 
être expliqués.

	∙ Un communiqué de presse est toujours rédigé de manière neutre, jamais en « je » ou 
« nous ».

7070	 Communiqués de presse successifs
Il arrive que les premières informations sur une crise soient transmises via un communi-
qué de presse. À cet effet, les responsables de la communication établissent en amont des 
modèles adaptés à différentes situations de crise, afin de pouvoir informer rapidement les 
médias le cas échéant. Les faits ne se clarifient que petit à petit durant l’évolution d’une 
crise. En publiant des communiqués de presse successifs, on tient compte de cette réalité.

7071	 Les nouveaux faits et dernières évolutions sont à chaque fois annoncés par le biais d’un 
communiqué de presse. En fonction de la valeur informative, on décide si un communi-
qué de presse suffit ou s’il faut organiser un point de presse.

7072	 Il est important de poursuivre la communication externe de façon ciblée dans le sillage de 
la crise. En communiquant activement suite à une crise, l’organisation montre à la popula-
tion de manière crédible qu’elle réagit aux événements, qu’elle met en œuvre les recom-
mandations d’instances externes et qu’elle améliore ses processus internes. Cela lui per-
met non seulement d’améliorer sa réputation, mais aussi d’éviter des crises à l’avenir.
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Communication en cas de crise et d’événement

7.4.7	 Conférence de presse3

7073	 Conférence de presse : oui ou non?
On organise une conférence de presse uniquement lorsque la thématique est importante 
et trop complexe pour être traitée dans un bref communiqué de presse, lorsqu’elle néces-
site des explications ou une présentation et lorsqu’elle invite à la discussion. Comme pour 
tous les instruments de la gestion des médias, les informations partagées doivent être per-
tinentes et d’intérêt général.

Fig. 5 : conférence de presse sur un événement naturel près de la Wagenrunse à Schwanden, OCRg Glaris 
2023, source : OCRg Glaris Sud (GL) 

7074	 Quand organiser une conférence de presse et de quelle durée?
On peut s’adresser à l’administration communale, à l’office du tourisme et même aux 
rédactions pour connaître le calendrier des manifestations et savoir si des manifestations 
sont déjà prévues à la date imaginée et feraient donc concurrence à la conférence. Les 
différents exposés (trois au maximum) ne doivent pas durer plus de 15 minutes, et la 
conférence de presse en entier ne doit pas dépasser 60 minutes, session de questions-
réponses incluse.

7075	 Qui dirige la conférence?
Toute conférence de presse doit être animée par un modérateur. Ses principales tâches 
consistent à accueillir les gens et ouvrir la séance, présenter le déroulement et les interve-
nants, ouvrir la session de questions-réponses, et prendre congé du public.

7076	 Déroulement possible d’une conférence de presse
Avant la séance :

	∙ arrivée des organisateurs, test technique
	∙ dernières préparations avec les intervenants
	∙ arrivée des journalistes

3	 �Pour une communication plus rapide, plus régulière et plus succincte, un point presse peut être organisé. Il s’agit d’une 
brève réunion d’information organisée à l’intention des journalistes. A l’issue du point presse, il n’est pas prévu de 
répondre aux questions.
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Communication en cas de crise et d’événement

Pendant la séance :
	∙ accueil
	∙ remise de la documentation
	∙ présentation de la liste des participants et du programme
	∙ allocution officielle
	∙ exposés
	∙ questions des journalistes, discussion

Les journalistes travaillant pour des médias électroniques sont tributaires de ce qu’on 
appelle le « son d’origine ». Ils devraient donc avoir la possibilité de recueillir de brèves 
déclarations auprès des informateurs les plus importants ayant participé à la conférence 
de presse après celle-ci, dans un lieu à l’acoustique optimale où il est possible d’enregis-
trer et de filmer.

7077	 Lieu
Lorsque cela est possible, la conférence de presse devrait se dérouler dans un lieu en 
relation avec le sujet traité. Si le lieu de la conférence est difficilement accessible en 
transports publics, il faut assurer la navette depuis et jusqu’à l’arrêt le plus proche. 

Fig. 6 : journalistes à la conférence de presse sur l’événement naturel à Schwanden en 2023, source : 
OCRg Glaris Sud (GL)

7.4.8	 Interview

7078	 Répondre aux questions des médias
Les journalistes ne se basent pas seulement sur les communiqués et conférences de 
presse pour écrire leurs articles. Ils font également des recherches sur des thématiques 
qui, selon eux, pourraient intéresser leur public cible. Il se peut donc qu’ils posent des 
questions sur un sujet en particulier. 
On propose le lieu de l’enregistrement au partenaire d’interview du média. Si le média est 
visuel, il faut veiller à son habillement et à l’arrière-plan. Selon le média, seuls de petits 
extraits de l’interview seront utilisés. Il est donc décisif de se préparer, surtout en situa-
tion de crise, même si le temps à disposition est très bref. Lors de cette préparation, les 
messages doivent notamment être répétés.
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Communication en cas de crise et d’événement

7079	 De quoi en retourne-t-il exactement?
Les journalistes esquissent leur liste de questions et indiquent pour quel média ils tra-
vaillent (journal, magazine, radio, télévision) ainsi que la forme de présentation et l’utili-
sation des informations récoltées. Il faut se contenter de répondre aux questions posées.

7080	 Qui est la bonne personne pour donner des renseignements?
Qui est la personne compétente pour cette thématique ou ces renseignements ? Qui est 
appelé à fournir des renseignements ? Il faut renvoyer les journalistes à la personne 
compétente pour la thématique et s’assurer que les auteurs des questions reçoivent bel et 
bien les informations.

7081	 Comment répondre aux questions?
Lorsqu’il n’est pas possible de répondre aux questions par téléphone à l’instant T, on 
convient d’un moment ultérieur pour un nouvel appel ou de donner les réponses par écrit 
(e-mail) dans les plus brefs délais. Les réponses élaborées alors doivent exposer tous les 
faits de manière brève et précise, avec une formulation simple et sans commentaire ou 
avis personnels. Les termes spécialisés et les abréviations sont expliqués si besoin.

7082	 Que faire si aucun renseignement ne peut être donné?
Dans les situations délicates, il arrive qu’aucun renseignement ne puisse être donné  
au moment de la question. Cependant, il y a toujours une bonne raison à cela, et les 
journalistes sont tout à fait à même de le comprendre. Lorsque l’on refuse de fournir une 
information sans donner de raison, les journalistes se contentent très rarement de la 
situation et vont chercher des réponses auprès d’une autre instance potentiellement 
moins compétente. Les fausses informations publiées alors dans les médias sont très 
difficiles à corriger. Il faut toujours répondre de manière polie et compétente, même aux 
questions incommodantes.

7083	 Est-il possible de vérifier la manière dont les déclarations sont utilisées?
Lorsque le sujet est complexe, les journalistes ne voient généralement pas d’inconvénient 
à soumettre le manuscrit à la personne interviewée pour consultation. Cela n’est toutefois 
pas habituel, surtout pour des thématiques simples. Les éventuelles citations directes 
doivent cependant être contrôlées et validées par la personne appelée à donner des 
renseignements.

7084	 Pour la radio et/ou la télévision, le contrôle prend plus de temps et n’est donc pas 
toujours possible. Il est par conséquent d’autant plus important de clarifier les détails 
avec précision avant l’enregistrement. (Pour quelle émission ? L’interview complète 
sera-t-elle diffusée, ou seulement des extraits ? Combien de temps a-t-on à disposition 
pour l’interview diffusée ? Quel est le format de l’émission ? À quoi sert l’émission ? Quel 
est le contexte ? Qui d’autre sera également interviewé ? etc.) Il est ainsi nécessaire de se 
préparer très précisément.

7085	 Se préparer à une interview
	∙ Quels sont les deux ou trois messages clés ?
	∙ Y a-t-il des questions pièges ou des sujets tabous à éviter ? À quoi dois-je me préparer ?
	∙ Quelles sont mes limites ? Sur quel sujet ne vais-je pas m’exprimer ?

Il est impératif de se préparer à l’interview et de vérifier les messages à l’interne.
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Communication en cas de crise et d’événement

7086	 Donner une interview
	∙ Il convient de bien écouter les questions et de ne pas répondre à la hâte. Si nécessaire, 

on peut demander des clarifications.
	∙ Il faut demander à enregistrer l’interview (important pour la gestion de l’information 

de l’organe de conduite, car en cas de litige juridique, « seul ce qui a été dit peut être 
utilisé »).

Contenu :
	∙ Ne communiquer et confirmer que des faits avérés. Ne pas se laisser aller aux supposi-

tions. Lorsque quelque chose n’est pas encore clair : « Je ne peux pas encore le dire 
pour l’instant. Nous sommes en train de clarifier la situation... »

	∙ Réfuter les allégations et citations incorrectes poliment, mais avec détermination. « Ce 
n’est pas exact... Vous partez dans la mauvaise direction... »

	∙ Ne condamner personne, ne pas mettre la faute sur les épaules de quelqu’un d’autre.

7087	 Message
Le message représente la forme raccourcie de l’interview. Il s’agit de la partie que le 
journaliste va utiliser dans sa contribution. Le message peut durer de 15 secondes à une 
minute. Il faut prendre en considération les points suivants :

	∙ Qui est la bonne personne pour délivrer le message ?
	∙ Combien de temps peut-il durer ?
	∙ Parfaire la formulation du message lors de la préparation (attention : le langage parlé 

diffère du langage écrit) ;
	∙ Répéter la déclaration la plus importante à la fin.
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Relations publiques et protection de la population

7.5	 Relations publiques et protection de la 
population

7.5.1	 La protection de la population en guise de carte de visite

7088	 Les relations publiques dans le domaine de la protection de la population visent à instau-
rer la confiance dans les organisations partenaires et leurs mesures. Outre la diffusion des 
informations, communiquer sur les risques est décisif pour préparer la population. Afin de 
gagner sa confiance, les relations publiques doivent être établies à long terme. Assurer la 
continuité à tous les niveaux, c’est-à-dire la Confédération, les cantons et les communes, 
constitue un facteur de réussite important. Cela favorise la compréhension des risques et 
la capacité de la population à agir de manière appropriée en cas d’urgence.

7089	 Les personnes œuvrant dans le cadre des organisations partenaires au sein de la protec-
tion de la population ont une grande influence sur l’image de ces organisations. C’est 
pourquoi la qualité de la formation et de l’intervention sont également très importantes 
pour la réputation. On ne s’identifie à son organisation partenaire, et donc à la protection 
de la population, qu’en ayant une expérience positive de son activité et de son implica-
tion. Fournir des informations ouvertes et adéquates, aussi à l’interne, est un des fonde-
ments du succès de toute organisation ainsi que de l’efficacité des mesures.

7.5.2	 Messages clés dans le domaine de la protection de la 
population

7090	 Les messages clés doivent façonner les relations publiques à tous les niveaux. 
Ils offrent aux chargés d’information des organisations partenaires une base sur laquelle 
fonder leur activité. Le travail d’information dans le domaine de la protection de la popula-
tion ne doit pas se limiter aux communiqués de presse sur certains événements. Il doit éga-
lement couvrir la discussion politique et sociale. Les spécialistes des organisations parte-
naires constituent par exemple des interlocuteurs compétents pour des thématiques 
comme la politique de sécurité, les risques potentiels, les niveaux de menace et les besoins 
en termes de protection. L’éventail du domaine englobe par conséquent bien plus que les 
dangers naturels.

	∙ La protection de la population est organisée en un réseau constitué des cinq organisa-
tions partenaires que sont la police, les sapeurs-pompiers, la santé publique (y com-
pris le service sanitaire), les services techniques (électricité, eau, etc.) et la protection 
civile. L’organe de conduite (Confédération, canton, région, commune) constitue le 
noyau du système coordonné de protection de la population et coordonne la collabo-
ration entre les organisations partenaires. La protection de la population sert, comme 
son nom l’indique, à protéger la population, ses moyens de subsistance et les biens 
culturels en cas de catastrophe, de situation d’urgence ou de conflit armé.

	∙ Les membres des organisations partenaires au sein de la protection de la population 
remplissent ensemble une mission importante et nécessaire au bien de la société.

	∙ L’intervention des organisations partenaires au sein de la protection de la population se 
fait de manière autonome ou, dans les situations particulières et extraordinaires, sous 
une direction commune.

	∙ Le système de protection de la population est polyvalent, coordonné, flexible, efficace et 
rentable.
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Droit des médias

7.6	 Droit des médias

7.6.1	 Aspects juridiques de la présence dans les médias

7091	 Ai-je le droit de voir les images avant leur diffusion?
À l’heure actuelle, les émissions de télévision n’ont pas vraiment l’habitude de montrer 
l’entièreté du matériel filmé au partenaire d’interview avant la diffusion. Il n’existe pour 
ainsi dire aucun droit pour la personne interviewée de recevoir la contribution complète 
avant son passage. Cela est dû au fait que la rédaction détient la liberté journalistique de 
couper et monter le matériel afin que la contribution s’intègre dans le contexte général de 
l’émission.

7092	 Toutefois, il existe une exception importante à cette règle : avant l’interview, la personne 
interrogée peut demander à ce que les citations précises qui seront utilisées dans la 
contribution lui soient présentées. Cela peut se faire par écrit ou par oral, par exemple au 
téléphone. Ces citations peuvent être corrigées dans une certaine mesure. La personne 
interviewée peut même insister pour que son « meilleur argument » figure absolument 
dans la contribution. On s’assure ainsi que les déclarations essentielles sont reproduites 
de manière correcte et en toute bonne foi.

7093	 Puis-je faire annuler mon interview?
Sur le plan juridique, consentir à donner une interview est comparable à la conclusion 
d’un contrat. Annuler une interview correspondrait donc à casser un contrat. Il n’est pas 
possible de simplement abandonner une interview ayant été convenue, surtout pour les 
personnes du domaine public, comme les politiciens, les sportifs ou les présentateurs 
célèbres. Il en va de la fiabilité et de la sécurité de planification des médias.

7094	 La situation est différente pour les interviews spontanées ou témoignages, qui sont réalisés 
lors de manifestations publiques ou à la suite d’un débordement d’émotions, par exemple. 
Ces interviews peuvent être retirées, car elles n’ont pas été convenues au préalable.

7095	 Pour Monsieur tout-le-monde, les règles sont légèrement différentes. Ceux-ci peuvent 
invoquer le droit sur leur propre image et faire ainsi annuler le passage d’une interview. 
Cependant, ici aussi, les informations données lors de l’entretien ne peuvent pas tout 
simplement être retirées. Cela signifie que les journalistes peuvent répéter ce qui a été 
dit, en discours indirect.

7096	 Cette réglementation stricte est due au fait qu’un retrait est généralement demandé à très 
court terme avant la diffusion prévue. Des délais importants ne peuvent alors pas être 
tenus, ce qui met en péril la diffusion de l’émission. Un tel abandon est par conséquent 
considéré comme abusif et ne doit pas être accepté par les médias.
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Droit des médias

7.6.2	 Comportement à adopter en cas de compte rendu 
incorrect ou portant atteinte à la réputation

7097	 Compte rendu négatif, incorrect ou portant atteinte à la réputation
Lors de l’évaluation d’un compte rendu, il faut l’analyser de manière objective. Si la 
critique est pertinente, il faut corriger les défauts constatés aussi rapidement que pos-
sible. Il convient de communiquer les mesures prises aux journalistes à des fins de trans-
parence.

7098	 Si, en revanche, la critique se fonde sur des erreurs ou des imprécisions factuelles, il est 
important d’éviter de réagir trop spontanément ou avec trop d’émotion, car le résultat est 
souvent contreproductif. Menacer d’entreprendre des démarches légales ou de ne plus 
parler aux médias à l’avenir est inapproprié, tout comme le fait d’injurier les journalistes 
ou leurs supérieurs.

7099	 L’analyse des erreurs doit permettre de répondre à trois questions centrales :
	∙ Quelles erreurs le compte rendu contient-il ?
	∙ Qui est responsable de ces erreurs ?
	∙ Quelles en sont les causes sous-jacentes ?

Les erreurs sont souvent dues à un manque de connaissances, à des préjugés, à des 
recherches superficielles, à la pression des délais ou au souhait de faire sensation.

Suivre une procédure structurée aide à gérer les critiques médiatiques de manière 
objective et constructive et à maintenir une communication professionnelle avec les 
journalistes.

7100	 Réaction et mesures
On se doit de réagir : une réaction est absolument nécessaire dans certains cas, par 
exemple lorsque la citation de l’informateur est erronée, lorsque le compte rendu 
contient des allégations manifestement fausses ou des erreurs factuelles graves, ou 
lorsqu’il se base sur des sources douteuses. Il faut alors agir rapidement et avec 
détermination pour limiter les dégâts.

7101	 On peut réagir : lorsque les comptes rendus sont factuellement corrects, mais rédigés 
avec une tonalité négative, ou lorsque les erreurs ne sont que minimes, il incombe au 
responsable de juger si une réaction est judicieuse ou non.

7102	 On ne doit pas réagir : si le problème est insignifiant, il ne faut pas réagir, car cela ne fait 
qu’attirer inutilement l’attention et pourrait se révéler contreproductif.

7103	 Mesures possibles : 
	∙ Prise de contact téléphonique avec la rédaction : se révèle judicieuse en cas de 

correction urgente, afin d’éviter toute confusion.
	∙ Publication sur les réseaux sociaux : permet de prendre tout de suite position de 

manière publique, doit être courte, objective et exposer des faits clairs.
	∙ Rectification : sert à informer la rédaction de la publication d’informations objective-

ment fausses ; celle-ci décide ensuite de les corriger ou non selon sa propre apprécia-
tion. La rectification doit se faire par écrit et peu de temps après la parution de l’article 
contenant l’erreur.
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Droit des médias

	∙ Réponse : les personnes directement touchées par la présentation que font des 
médias de faits qui les concernent ont le droit4 de présenter leur version dans le même 
média. Ce droit s’applique uniquement aux comptes rendus factuels et non aux com-
mentaires, et doit être exercé dans les délais impartis. La réponse doit être indiquée 
clairement et publiée gratuitement.

	∙ Information interne : avis donné aux instances pertinentes (p. ex. autorités ou 
associations professionnelles) pour les informer des faits réels, sans qu’il soit 
nécessaire de prendre de mesures publiques.

	∙ Entretien personnel : à la suite d’un compte rendu critique, un entretien avec son 
auteur peut aider à régler les malentendus et à éviter les erreurs à l’avenir. Une 
intervention auprès de la rédaction en chef ne devrait être envisagée que si la 
demande d’entretien est rejetée.

7104	 Conclusion
Il n’est pas nécessaire de réagir à toutes les inexactitudes. Choisir soigneusement les 
mesures à appliquer évite des conflits inutiles et contribue à une gestion constructive des 
médias.

4	 Art. 28g, al. 1, du code civil suisse (CC)
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Réseaux sociaux

7.7	 Réseaux sociaux

7.7.1	 Généralités

7105	 Il est indispensable d’utiliser les réseaux sociaux pendant une crise ou un événement lié à 
une crise. Si l’organisation impliquée dans la crise ne tire pas parti des réseaux sociaux, ce 
sont les utilisateurs qui le feront. En outre, ne pas communiquer sur un événement lié à 
une crise sur les réseaux sociaux peut donner l’impression que l’organisation n’est pas 
bien préparée, qu’elle ne s’y intéresse pas ou qu’elle s’en moque.

7106	 La frontière entre spécialistes et profanes est poreuse sur les réseaux sociaux. En effet, 
lors d’un événement extraordinaire comme une crise, les personnes concernées et les 
groupements d’intérêts peuvent eux aussi devenir des experts. Il peut se révéler avanta-
geux pour les autorités de connaître leurs informations en temps réel. Et, à l’inverse, rece-
voir des informations fiables de la part des autorités en toute simplicité sur les réseaux 
sociaux constitue un avantage pour la population touchée.

7107	 Dans la communication en cas de crise également, il convient d’abord de réfléchir soi-
gneusement et de se demander quel canal permet d’atteindre le mieux les groupes cibles 
selon l’objectif visé (invitation, enquête, mise au point sur la situation, « prendre le 
pouls »). Il est important de se rendre compte qu’on ne peut pas simplement passer aux 
réseaux sociaux au début de la crise. Ces canaux doivent déjà être mis en place et utilisés 
activement en situation normale (phase de préparation) afin qu’ils soient à disposition en 
cas de crise ou d’événement.

7108	 Quels canaux de réseaux sociaux une organisation devrait-elle utiliser en cas de crise et 
comment ? Ici aussi, la règle de base est : le trop est l’ennemi du bien. Nous recomman-
dons de se limiter à un petit nombre de plateformes, mais d’y être actif.

7.7.2	 Principes de l’utilisation des réseaux sociaux

7109	 Le fonctionnement des réseaux sociaux se fonde sur la rapidité et l’interactivité. Ceux-ci 
permettent de dialoguer avec la population et de découvrir ses questions et inquiétudes. 
Ils se prêtent en outre très bien à la discussion de thématiques suscitant l’émotion.

7110	 Si une organisation mise sur les réseaux sociaux pendant une crise, elle ne doit pas seule-
ment préparer ses informations en conséquence, mais aussi surveiller les canaux à la re-
cherche de mots clés définis en amont (monitorage). Gérer plusieurs canaux de réseaux 
sociaux demande de mobiliser des ressources, et ce, presque 24 heures sur 24. Il faut 
donc en prévoir assez à cet effet.

7111	 Le responsable du domaine de l’information et de la communication devrait informer 
immédiatement l’organe de conduite lorsque des influenceurs commentent la crise. On 
recommande éventuellement à l’entreprise ou à l’organisation de prendre contact avec 
des multiplicateurs importants par le biais de messages privés non visibles du public (dark 
social).
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Réseaux sociaux

7112	 L’objectif de la communication en cas de crise sur les réseaux sociaux, comme sur les 
autres canaux, doit être d’instaurer la confiance et de se montrer crédible. Voici quelques 
conseils en la matière :

	∙ diffuser des informations pertinentes (p. ex. qui peuvent sauver des vies) ;
	∙ entrer en dialogue (répondre dans les 24 heures) ;
	∙ formuler ses publications de manière personnelle, attentive et empathique  

(éviter le langage administratif) ;
	∙ tisser des réseaux (suivre les acteurs pertinents, liker des publications) ;
	∙ informer suffisamment tôt et de manière homogène ;
	∙ ne publier que des faits avérés, renvoyer aux explications ;
	∙ admettre les erreurs ;
	∙ faire vérifier les comptes comme étant officiels (badge avec la coche bleue).	

7113	 Il faut utiliser les réseaux sociaux déjà avant la crise (communication sur les risques), 
organiser leur gestion et bâtir une communauté avant que la crise/l’événement n’attire 
l’attention sur l’organisation et ses réseaux sociaux.

7114	 Il convient de répartir avant la crise les compétences en matière de réseaux sociaux au 
sein de l’état-major de conduite. Devrait-il y avoir une personne responsable qui approuve 
toutes les publications ? Cette approche n’est pas réaliste. Il faut donc établir des direc-
tives en la matière. L’important est de « parler d’une seule voix », car les publications de 
membres du personnel sans coordination avec l’état-major de conduite peuvent se révéler 
contreproductives, voire préjudiciables.

7.7.3	 Critiques et shitstorms

7115	 Les réseaux sociaux se distinguent par la rapidité d’échange, le dialogue et la participa-
tion qu’ils permettent, et aussi par leur dimension très émotionnelle. Toutes ces caracté-
ristiques positives peuvent cependant représenter un problème en cas de crise : si une 
organisation est confrontée à ce qu’on appelle un shitstorm (lynchage numérique), il est 
recommandé de renvoyer aux canaux officiels (sites Internet de crise, liste de diffusion 
des e-mails, service de presse).

7116	 Recevoir quelques commentaires négatifs ou critiques isolées ne s’apparente toutefois 
pas à un shitstorm. Il s’agit d’y répondre du mieux possible et de rassembler les points 
critiqués. Les questions récurrentes peuvent par exemple être intégrées dans les FAQ.  
La critique est un retour comme un autre, c’est pourquoi les commentaires négatifs ne 
doivent pas être supprimés. L’instance officielle n’a pas besoin de les commenter tout de 
suite. Si elle répond dans les 24 heures, cela suffit. Souvent, la communauté règle d’elle-
même le problème des critiques injustifiées.

7117	 En revanche, il faut supprimer les déclarations obscènes et/ou constitutives d’une infrac-
tion comme les menaces, les délits contre l’honneur ou le racisme (prendre d’abord une 
capture d’écran des publications afin d’avoir une preuve). Après les avoir supprimées, il 
faut justifier sa décision de manière objective sur le même canal.
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Réseaux sociaux

7.7.4	 	Monitorage et gestion de communauté

7118	 Il est essentiel de recenser et d’analyser les mentions de l’organisation ou des autorités 
ainsi que des thématiques pertinentes. Il est recommandé de procéder à un monitorage 
déjà avant le développement de la stratégie, afin de pouvoir identifier les canaux sur 
lesquels les utilisateurs parlent des sujets en question. Un bon monitorage permet de plus 
d’évaluer les campagnes (sur les réseaux sociaux ou non).

7119	 La gestion de communauté englobe toutes les tâches impliquant d’avoir un contact direct 
avec le groupe cible sur les réseaux sociaux. Bien comprendre l’organisation ou les autori-
tés, les tâches et les groupes cibles est ainsi tout autant indispensable que d’entretenir un 
bon contact avec le groupe cible et un bon réseau interne.
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7.8	 Symboles et langues

7.8.1	 Symboles/pictogrammes

7120	 Les pictogrammes sont des symboles visuels présentant des informations de manière 
claire et compréhensible. Ils jouent un rôle crucial dans la communication en cas de crise, 
surtout dans les situations chaotiques ou stressantes, car ils transmettent les informa-
tions rapidement et efficacement.

7121	 Avantages des pictogrammes dans la communication en cas de crise :
	∙ Intelligibilité rapide : les pictogrammes peuvent transmettre des informations 

instantanément, sans qu’on doive lire un long texte.
	∙ Indépendance linguistique : les pictogrammes sont compris universellement et 

dépassent les barrières de la langue. Cet aspect est crucial lorsque différents groupes 
linguistiques sont touchés ou que la crise est internationale.

	∙ Clarté visuelle : dans les situations stressantes, les individus peuvent avoir des difficul-
tés à traiter les informations complexes. Les pictogrammes aident alors à simplifier la 
transmission des informations en les présentant visuellement, ce qui augmente la 
probabilité qu’elles soient correctement comprises.

	∙ Mémorisation accrue : les informations visuelles restent souvent plus longtemps en 
mémoire que les textes écrits. Les pictogrammes peuvent aider à ancrer des messages 
importants dans les esprits.

	∙ Intégration dans les médias numériques : les pictogrammes peuvent être intégrés 
facilement dans les réseaux sociaux, les applications ou les sites Internet afin de 
diffuser rapidement des informations (p. ex. Alertswiss).

7122	 Avantages :
	∙ on saisit et traite plus rapidement les images que le texte ;
	∙ les informations données sous forme d’images sont plus reconnaissables ;
	∙ les images sont un moyen de communication universel qui n’est pas lié à une langue ;
	∙ elles prennent (souvent) moins de place.

7123	 Inconvénients :
	∙ la signification des pictogrammes n’est pas forcément évidente (représentation 

abstraite), les messages plus complexes doivent souvent être accompagnés d’un texte 
explicatif ;

	∙ les erreurs d’interprétation ne sont pas exclues si les contenus sont plus complexes et/
ou si les symboles ne sont pas connus ;

	∙ la réduction de contenus parfois complexes à un dessin et la création d’une famille de 
symboles congruente sont souvent le fruit d’un processus de conception fastidieux.

7124	 Les pictogrammes doivent être conçus de manière à être compris sans problème par des 
personnes de cultures différentes. Il est donc particulièrement important de maintenir 
une neutralité culturelle afin d’éviter les malentendus. De plus, les pictogrammes doivent 
respecter les normes sociales, ne doivent briser aucun tabou religieux ou moral et ne 
doivent pas se montrer discriminatoires. Ils doivent en outre pouvoir être compris et 
transmettre leur message de manière claire, quel que soit le niveau de formation des 
personnes les observant.
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Symboles et langues

Fig. 7 : pictogrammes d’Alertswiss, source : OFPP

7.8.2	 Langues

7125	 Dans la communication en cas de crise, il est essentiel pour les organes de conduite de 
transmettre les informations de manière claire, compréhensible et accessible au plus 
grand nombre. Les langues utilisées doivent donc être choisies de façon à toucher toute la 
population concernée. Cela signifie qu’outre la langue officielle de la région, les princi-
pales langues étrangères qui y sont parlées doivent être prises en compte afin de franchir 
les barrières linguistiques et d’assurer que tous les groupes de population comprennent 
les informations nécessaires.
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Annexes

7.9	 Annexes

	∙ 7.9.1	 Règles linguistiques
	∙ 7.9.2	 Liste de contrôle pour les communiqués de presse
	∙ 7.9.3	 Liste de contrôle pour les conférences de presse
	∙ 7.9.4	 Liste de contrôle pour les interviews
	∙ 7.9.5	 Site Internet (site de crise) et réseaux sociaux en cas de crise
	∙ 7.9.6	 Veille et analyse des médias
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7.9.1	 Règles linguistiques

Événement :		  Groupes d’interlocuteurs :

Date :		  Version :

Lieu :

Événement
(Causes et conséquences)

Zones concernées
(Régions/communes)

Conséquences
(À quoi doit-on s’attendre ?)

Consignes de comportement
(Que doit-on faire ?)

Comment puis-je obtenir de l’aide ?

Remarques

Points à contrôler
	∙ Les règles linguistiques ont-elles été validées ? Oui/non, par qui ? �
	∙ Les règles linguistiques ont-elles été abordées avec les organisations partenaires ? Oui/non
	∙ Les canaux ont-ils été définis ? (Téléphone, PRU, réseaux sociaux, commune, sites Internet)
	∙ Une liste de diffusion a-t-elle été définie ?
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7.9.2	 Liste de contrôle pour les communiqués de presse

Structure

Quoi Points à contrôler Contrôle

En-tête 	∙ Expéditeur : logo, nom, fonction, adresse

	∙ Lieu et date

Mention de l’embargo 
(si nécessaire)

Titre 	∙ Court, clair, percutant, éveille l’intérêt

Chapô 	∙ Bref résumé du communiqué de presse

	∙ Les réponses aux questions essentielles y sont données

	∙ Le chapô est court et pertinent (trois ou quatre lignes au maximum)

	∙ On identifie le chapô comme tel grâce à la mise en page (p. ex. police en gras)

Texte (principal) 	∙ Les informations principales figurent au début

	∙ Les détails ou aspects moins importants figurent au second plan (possibilité de raccourcir ?)

	∙ Les textes longs sont divisés en paragraphes avec des intertitres

Coordonnées 	∙ Indiquer l’interlocuteur pour les demandes de renseignements : nom, prénom, fonction, 
nom de l’institution, numéro de téléphone et adresse e-mail

	∙ Indiquer la disponibilité de l’interlocuteur (horaires)

	∙ S’assurer impérativement qu’il est joignable à ces moments-là !

Longueur/mise en page 	∙ Une page A4, taille de police standard

	∙ Retrait sur la marge de droite ou interligne plus grand (place pour prendre des notes)

Pièces jointes 	∙ Les photos, statistiques, graphiques, etc., peuvent s’avérer utiles

	∙ Joindre le matériel supplémentaire (sous forme physique ou électronique) ou indiquer le 
lien pour le télécharger

Aspect technique 	∙ Veiller à la taille du document (en cas d’envoi par e-mail)

	∙ Insérer le texte dans le corps de l’e-mail et l’envoyer en pièce jointe au format PDF  
(ne pas envoyer de documents Word en pièce jointe)

Contenu et langage 	∙ Le contenu doit répondre aux questions essentielles : qui, quoi, quand, où, comment, pour-
quoi ?

	∙ 	Vérifier les faits (surtout les chiffres, etc.), principe du double contrôle (se faire relire)

	∙ Écrire de manière simple, claire et compréhensible

	∙ Ne pas faire de phrases à tiroirs, propositions principales courtes

	∙ Éviter le jargon et les mots étrangers

	∙ Privilégier les tournures actives aux formulations passives

	∙ Recourir à des exemples pour illustrer les déclarations

	∙ Dresser le portrait des personnes, donner des citations

	∙ Ne pas utiliser de superlatifs, ne pas écrire de texte publicitaire

	∙ Ne pas utiliser « je » ou « nous », ni d’interpellations directes (« venez ici ! »)
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Quoi Points à contrôler Contrôle

Organisation 	∙ Choisir des médias pertinents pour la liste de diffusion (quels sont les médias qui 
s’intéressent à ce sujet, à quel groupe cible doit-on s’adresser ?)

	∙ Mettre régulièrement à jour la liste de diffusion des médias (des médias peuvent fusionner, 
des journalistes changer de poste, etc.)

	∙ Bien choisir le moment de l’envoi (prendre en considération les bouclages)

	∙ Indiquer si nécessaire les embargos de manière clairement visible 
(éventuellement les justifier)

	∙ Compter sur des retours critiques, anticiper les questions potentielles

	∙ Cas spécial pour la communication en cas de crise :  
annoncer les autres communiqués, donner des informations sur la suite de la procédure

Avantages et inconvénients 	∙ Large diffusion pour une petite charge de travail

	∙ Moyen de communication très avantageux

	∙ Temps donné aux responsables de la communication pour planifier la suite de la procédure 
dans le cadre de la communication en cas de crise

	∙ Pas de retour direct possible (contrairement aux conférences de presse)

	∙ Pas de garantie de publication (peut atterrir directement dans la corbeille)
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7.9.3	 Liste de contrôle pour les conférences de presse
Quoi Points à contrôler Contrôle

Préparation de l’infrastructure 	∙ Lieu (places, accès, signalisation, technique)

	∙ Fixer judicieusement la date et l’heure (tenir compte des bouclages)

	∙ Organiser si nécessaire le transport des journalistes, p. ex. depuis la gare

	∙ Tester la présentation, prendre en considération les besoins des médias visuels

	∙ Médias électroniques : proposer une connexion Internet et des prises

	∙ Après la conférence de presse, effectuer éventuellement une visite du lieu ?  
Organiser le transport

	∙ Préparer des badges nominatifs pour les intervenants

	∙ Bien choisir l’éclairage et la configuration des sièges

	∙ Prévoir une collation (au moins de l’eau minérale), éventuellement un apéritif

Préparation du contenu 	∙ Définir le contenu (questions essentielles, messages clés)

	∙ Déterminer ce qui ne doit pas être dit et pourquoi

	∙ Fixer le déroulement/l’ordre de passage des intervenants

	∙ Anticiper les questions possibles des journalistes

	∙ Choisir un animateur et les intervenants, définir les compétences

	∙ Le responsable presse anime, les personnes ayant des compétences décisionnelles infor-
ment, les autres intervenants donnent des renseignements sur certains aspects spécifiques

	∙ Tenir compte des différentes langues : y a-t-il besoin d’interprètes ?

	∙ La conférence de presse ne doit pas durer plus d’une heure,  
session de questions-réponses incluse !

Documentation 	∙ Distribuer la documentation au début de la conférence de presse

	∙ Envoyer la documentation aux médias absents (en indiquant éventuellement l’embargo)

	∙ Déroulement de la conférence de presse

	∙ Communiqué de presse (en guise de résumé de l’ensemble du contenu)

	∙ Textes des exposés/présentations

	∙ Autres documents d’illustration (images, cartes, statistiques, graphiques),  
éventuellement seulement sous forme de lien pour les télécharger

Invitations 	∙ Transmettre suffisamment tôt les invitations indiquant clairement le contenu, les noms des 
intervenants et l’adresse pour les demandes de renseignements

	∙ Joindre le bulletin de réponse (permettre l’inscription par e-mail également)

	∙ Proposer d’envoyer la documentation aux journalistes ne pouvant pas être présents
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7.9.4	 Liste de contrôle pour les interviews
Quoi Points à contrôler Contrôle

Préparation Entretien préliminaire avec les journalistes :

	∙ Quelle est la teneur de l’interview ? Quelles seront les thématiques abordées ?

	∙ Y a-t-il déjà une grille ou une liste de questions ? 

	∙ Quel média souhaite l’interview ? Pour quelle émission/rubrique ?

	∙ Quel est le public cible ? 

	∙ Quand l’interview sera-t-elle diffusée/publiée (à des fins de contrôle personnel) ?

	∙ Sous quelle forme l’interview sera-t-elle utilisée (déclarations/citations isolées ou entretien 
complet) ?

	∙ Créer une ambiance sympathique ! Trouver un lieu adéquat pour l’entretien, accueillir le 
journaliste avec cordialité, échanger quelques propos anodins avant l’interview

Préparation personnelle :

	∙ Suis-je à jour ? Puis-je répondre à toutes les questions essentielles ?

	∙ 	Quelles questions pourrait-on me poser ? Anticiper les questions et préparer des pistes  
de réponses possibles (pas par écrit, seulement par oral ou dans sa tête)

	∙ Message clé : qu’est-ce que je veux absolument dire, quelle information le public  
doit-il impérativement recevoir ?

	∙ Qu’est-ce que je ne veux/peux pas dire et pourquoi ? Respecter la hiérarchie !

	∙ Qu’est-ce qui intéresse le public ? Comment pourrais-je le formuler de manière captivante ?

	∙ Environnement (interview à la TV) : l’arrière-plan est-il adapté/gênant,  
détourne-t-il l’attention ?

	∙ Quel est le cadrage choisi ? Se tenir au même niveau que la caméra et le journaliste

Interview Contenu

	∙ Appliquer les principes de la communication (honnêteté, authenticité)

	∙ Répéter et varier la formulation du message clé

	∙ Ne donner des renseignements que pour son propre domaine de compétences (hiérarchie)

	∙ Ne pas tomber dans le « no comment », mais expliquer pourquoi il n’est pas possible  
de répondre

	∙ Ne pas se laisser aller aux spéculations, aux rumeurs et aux faits non avérés

	∙ Corriger poliment les fausses déclarations

	∙ Ne pas poser de contre-questions, car elles font paraître arrogant et impoli

	∙ En cas de question provocante/délicate, se rabattre si possible sur le message clé

Langage :

	∙ Pas de jargon, éviter ou expliquer les termes militaires (p. ex. abréviations des associations, 
fonctions, grades)

	∙ Utiliser des formulations concrètes et imagées, donner des exemples

	∙ Parler de manière simple et compréhensible

	∙ Adopter un discours concis : une information par phrase, pas de phrases à tiroirs

	∙ Adapter éventuellement son langage au public cible

	∙ Prendre des pauses pour respirer, adapter son rythme
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Quoi Points à contrôler Contrôle

Apparence

	∙ Vérifier ses vêtements et sa coiffure : le spectateur voit avant d’entendre (TV/photo)

	∙ Se tenir dans une position confortable (debout ou assis), adopter une posture décontractée, 
mais confiante

	∙ Langage corporel authentique, gestuelle et mimiques naturelles

	∙ Maintenir le contact visuel avec le journaliste, ne pas regarder la caméra

	∙ Ne pas se laisser provoquer, ne pas perdre son sang-froid, car s’en prendre au journaliste, 
c’est s’en prendre au public

Suivi 	∙ Relire les interviews dans les journaux. Si des déclarations isolées sont utilisées, on a le droit 
de relire ces citations

	∙ Pour les médias électroniques, il existe le droit de faire retirer certaines déclarations isolées. 
Le mieux est d’en parler avec le journaliste directement après l’interview

	∙ Évaluer le compte rendu et en tirer les conséquences nécessaires
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7.9.5	 Site Internet (site de crise) et réseaux sociaux en cas de crise
Quoi Points à contrôler Contrôle

Créer le site Internet  
de crise en amont

	∙ Un site Internet de crise a-t-il été préparé ? Pour quels types de crises ?

	∙ Définir une stratégie en ligne au préalable : créez une page de renvoi en cas de crise.  
Comment est-elle intégrée dans le site Internet existant ?

	∙ Description de ce qui s’est passé

	∙ Réponses aux questions les plus fréquemment posées

	∙ Évaluation de l’évolution de la crise

	∙ Liens vers d’autres sources d’information importantes

	∙ Informations sur les séances de l’état-major de crise, pour autant qu’elles soient pertinentes 
pour le public

	∙ Déclarations de responsables (politiques)

	∙ Liste des contacts, etc.

Aspects généraux  
des réseaux sociaux

Le fonctionnement des réseaux sociaux se fonde sur la rapidité et l’interactivité. Ceux-ci permettent de dialoguer avec la 
population et de découvrir ses questions et inquiétudes. Ils se prêtent en outre très bien à la discussion de thématiques 
suscitant l’émotion. L’objectif de la communication en cas de crise sur les réseaux sociaux, comme sur les autres canaux, 
doit être d’instaurer la confiance et de se montrer crédible.

	∙ Définir une stratégie en ligne au préalable : créez une page de renvoi pour diffuser  
des informations pertinentes (p. ex. qui peuvent sauver des vies)

	∙ Entrer en dialogue (répondre dans les 24 heures)

	∙ Formuler ses publications de manière personnelle, intéressée et empathique 
(ne pas utiliser de langage administratif)

	∙ Tisser des réseaux (suivre les acteurs pertinents, liker des publications)

	∙ Informer suffisamment tôt et de manière uniforme

	∙ Ne publier que des faits avérés, renvoyer aux explications

	∙ Admettre les erreurs

	∙ Faire vérifier les comptes comme étant officiels (badge avec la coche bleue)

	∙ ATTENTION : la gestion des réseaux sociaux, de par le caractère interactif de ces derniers,  
demande de mobiliser suffisamment de ressources pendant une crise. Par conséquent,  
les responsables des réseaux sociaux doivent être soutenus.

Comment gérer la critique  
et un shitstorm

Rapidité d’échange, dialogue, participation et dimension émotionnelle : voici les spécificités des réseaux sociaux. Ces ca-
ractéristiques positives peuvent cependant constituer un désavantage en cas de crise : si une organisation est confrontée 
à ce qu’on appelle un shitstorm (lynchage numérique), il est recommandé de renvoyer aux canaux officiels (sites Internet 
de crise, liste de diffusion des e-mails, service de presse).

	∙ Recevoir quelques commentaires négatifs ou critiques isolées ne s’apparente toutefois pas à 
un shitstorm.

	∙ La critique est un retour comme un autre, c’est pourquoi les commentaires négatifs ne 
doivent pas être supprimés.

	∙ Répondre aux critiques du mieux possible, rassembler les points critiqués

	∙ Intégrer les questions récurrentes dans les FAQ

	∙ Supprimer les commentaires obscènes ou qui réalisent une infraction comme les menaces, 
les délits contre l’honneur ou le racisme (prendre d’abord une capture d’écran des publica-
tions afin d’avoir une preuve)
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7.9.6	 Veille et analyse des médias
Quoi Points à contrôler Contrôle

Analyse des informations directes  
tirées du groupe de référence 
(Que pense le groupe de référence ? 
Que sait le groupe de référence ?)

	∙ 	Quelles sont les informations déjà connues ?

	∙ Quelle attitude le groupe a-t-il adoptée ?

	∙ Quels sont les faits jugés crédibles et acceptés ?

	∙ Quel comportement les connaissances engendrent-elles ?

Les enquêtes d’opinion constituent par exemple un bon instrument pour cette analyse.

Analyse des informations directes  
tirées des médias (Que rapportent les 
médias ? Que se passe-t-il sur Inter-
net ?)

	∙ Que rapportent les agences de presse ?

	∙ Que rapportent les chaînes de radio et de télévision ?

	∙ Que rapportent les journaux/médias en ligne ?

	∙ Que se passe-t-il sur les réseaux sociaux ?

Analyse des informations indirectes 
tirées des médias (analyse et résumé 
de la couverture médiatique)

L’analyse médiatique pendant la crise (qu’on appelle issue tracking) est simple et traite uniquement d’éléments qualitatifs 
rudimentaires de façon concise. Pour effectuer une telle analyse, il faut notamment considérer les éléments suivants :

	∙ 	Recevoir quelques commentaires négatifs ou critiques isolées ne s’apparente pas  
à un shitstorm.

	∙ La critique reste une couverture médiatique : quels sont les médias qui relaient le sujet ?

	∙ Problèmes : quels sont les aspects de la crise discutés et soutenus par des faits ?

	∙ Personnes : qui apparaît dans les médias pour parler du sujet et comment cette personne 
est-elle citée ?

	∙ Tirage/diffusion : quelles sont la portée et la diffusion du média ?

	∙ Évaluation : l’article est-il essentiellement positif, négatif ou neutre ?

	∙ Journalistes : qui écrit des articles sur la crise ?

Questions générales importantes 
pour effectuer une analyse  
médiatique

	∙ Quels sont les médias ayant couvert la crise ? De quelle manière et dans quelle mesure  
l’ont-ils fait ?

	∙ La couverture médiatique a-t-elle été notable ou anecdotique ?

	∙ La couverture médiatique de la crise a-t-elle atteint une envergure régionale, nationale ou 
internationale ?

	∙ Comment les rédactions ont-elles commenté l’événement ?

	∙ Quelles sont les données structurelles disponibles sur le lectorat ?

	∙ La couverture presse a-t-elle adopté un ton plutôt biaisé, émotionnel ou objectif ?

	∙ Les déclarations des responsables presse des autorités se sont-elles inscrites de manière  
crédible dans les contributions ?

	∙ Les déclarations des responsables politiques ou des responsables presse ont-elles constitué 
une part plutôt prédominante ou plutôt accessoire de la couverture médiatique ?

	∙ Qui a émis des contre-messages ?

	∙ À quel point l’opposition était-elle importante ?
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