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cOMMent iDentiFier LeS enJeuX JuriDiQueS De La cOMMunicatiOn ?

cOMMent BuZZer en tOute LÉGaLitÉ ?

cOMMent intÉGrer La GeStiOn DeS riSQueS DanS Sa StratÉGie  

De cOMMunicatiOn ?

cOMMent rÉDuire LeS riSQueS Qui POLLuent La cOMMunicatiOn ?

communiquer sans risque est un défi. Les campagnes de communication 
(écrite, audiovisuelle, digitale ou de terrain) sont semées de risques et d’enjeux 
juridiques susceptibles de troubler, voire faire échouer, la communication 
soigneusement conçue et mise en œuvre.

Merav Griguer et vincent Ducrey livrent des conseils pour anticiper et réduire 
ces risques qui polluent la communication. Dans l’élaboration d’une campagne 
de communication aucun détail ne doit être laissé au hasard. La limitation, 
ou la résolution des risques juridiques, doit figurer au rang des priorités. 
c’est pourquoi les auteurs présentent une méthode intégrée de gestion des 
risques qui s’inscrit naturellement dans toute stratégie de communication. 
Parce que certains risques sont inévitables ou imprévisibles, Le guide de la 
communication sans risque s’attache à fournir les clés principales de gestion 
de crise.

L’ouvrage de référence pour
• appréhender les risques et enjeux 

juridiques qui habitent la médiasphère
• acquérir des réflexes pour baliser  

sa stratégie de communication
• appliquer une méthode intégrée  

de gestion des risques
• apprendre à utiliser les astuces 

juridiques et techniques pour gérer  
des crises

• assurer une plus grande efficacité  
à sa campagne de communication

Inclus
• 10 retours d’expérience de personnalités et d’entreprises  

du monde de la communication
• Des illustrations et des cas pratiques opérationnels
• Des outils méthodologiques fonctionnels
• 55 mots pour tout comprendre

Véritable outil 
d’aide à la prise de 
décision, Le guide 

de la communication 
sans risque s’adresse 
tant aux décideurs 

qu’aux opérationnels 
des métiers de la 
communication, du 

marketing, des médias 
ou du e-commerce, 
du secteur privé, 

public ou associatif.



rappel des fondamentaux de la communication  
dans la médiasphère

Les risques qui polluent la communication

• Les risques liés à la conception de l’objet même  
de l’information

• Les risques liés à l’émission de l’information
• Les risques liés à l’amplification de l’information
• Les risques liés à l’information participative
• Les risques liés à la diffusion de l’information 

directement à l’opinion

Préconisations pour réduire ou anéantir les risques

• accusation de contrefaçon
• accusation de concurrence déloyale 

et parasitisme économique
• accusation de dénigrement
• accusation de tromperie
• accusation d’atteinte à la vie privée, à l’image  

et aux données personnelles
• accusation d’atteinte à l’honneur, à la considération,  

à la réputation et au droit à l’oubli
• accusation de trouble à l’ordre public, d’atteinte à la 

morale, aux bonnes mœurs et à la dignité humaine
• accusation d’atteinte à la liberté d’expression
• atteinte à la sécurité des systèmes d’information
• atteinte à la confidentialité de l’information

La méthode intégrée de gestion des risques

• Définir l’objectif poursuivi par la stratégie  
de communication

• identifier les risques
• Hiérarchiser les risques identifiés
• Prioriser les risques à anticiper en fonction des 

objectifs définis
• Planifier 10 actions incontournables à prendre  

en amont

en cas de réalisation du risque : quelques clés  
de gestion de crise

• cas de cyber­squatting
• cas d’usurpation d’identité numérique
• cas de diffamation
• cas d’atteinte au droit à l’oubli
• cas de parasitisme : le cas du hub management

aveux, confidences, retours d’expériences

Les 55 mots de la communication sans risque
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« Choisis bien tes mots, car ce sont eux qui 
créent le monde qui t’entoure. »

Pirké Avoth
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Introduction
Les risques sont inhérents à la communication. Ils se situent 
partout, à tout moment du cycle de vie de l’information, sur tout 
type de support de communication (supports online ou offline).

De nos jours, le secteur de la communication suppose une réac-
tivité absolue. Aussi est-il impératif d’identifier en amont tout élé-
ment susceptible de freiner, d’altérer voire de stopper le plan de 
communication envisagé, ou encore d’en détourner les bénéfices 
escomptés. Ce guide a vocation à traiter les risques pour lesquels 
une solution d’ordre juridique (au sens large du terme) peut être 
apportée. Il existe des risques strictement juridiques qui constituent 
des obstacles au lancement et au bon déroulement d’une campagne 
de communication. Il existe également de nombreux risques exclu-
sivement opérationnels ou factuels, qui appellent une réponse, une 
action ou une solution d’ordre juridique. Certains risques se réa-
lisent en amont de la campagne de communication : les mesures 
qui peuvent alors être apportées pour gérer, corriger ou régler la 
situation sont susceptibles de permettre le sauvetage de l’informa-
tion par un aménagement de la stratégie de communication.

D’autres risques se réalisent tardivement et ont pour effet de 
réduire, d’anéantir ou de détourner les effets escomptés de 
l’application du plan de communication établi. Si des réponses 
d’ordre juridique peuvent en effet être apportées, elles ne per-
mettent pas toujours de sauver l’information, car il est souvent 
trop tard – le « buzz maléfique », le « bad buzz », s’est déjà pro-
duit. Elles peuvent néanmoins atténuer, estomper, réduire, limi-
ter les méfaits ainsi causés.

Les réponses d’ordre juridique sont souvent un outil de com-
munication en interne à l’égard du personnel et en externe à 
l’égard de la concurrence ou des détracteurs, afin, notamment, 
de dissuader les intentions déloyales. Ainsi, l’ouverture d’une 
procédure judiciaire à l’encontre d’un ancien collaborateur d’une 
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Introduction

entreprise qui aurait fourni le « savoir-faire », la « technicité » ou 
tout simplement le fichier « clients » à la concurrence permet de 
communiquer sur le fait que l’entreprise poursuit sans relâche 
les agissements déloyaux dont elle est victime. La riposte d’ordre 
juridique constitue donc un moyen de donner le ton et de faire 
savoir au public, à la concurrence mais aussi aux employés de 
l’annonceur, la politique du « non-laisser faire » appliquée.
Le Guide de la communication sans risque aspire à vous permettre, 
d’une part, d’identifier les risques liés à vos projets ou vos pra-
tiques en communication et, d’autre part, de gérer ces risques 
selon vos besoins et vos objectifs.
Il est en effet possible de réduire la probabilité de réalisation 
d’un risque, comme il est possible d’accepter qu’un risque puisse 
se réaliser et de prévoir les mesures à mettre en place pour 
atténuer, si nécessaire, les dommages effectivement nuisibles 
qui seront causés par la réalisation de ce risque.
Les campagnes ou les plans de communication s’inscrivent 
généralement dans l’un des quatre niveaux de la communica-
tion suivants : la communication interne, la communication sur 
la marque, la communication sur l’organisme ou la communica-
tion sur les représentants de l’organisme.

Les 4 niveaux de la communication
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Pour tous ces niveaux de communication, le cycle de vie de l’in-
formation1 consiste, pour l’essentiel, à émettre une information, 
à amplifier une information existante, à faire participer le public 
(consommateurs, utilisateurs, clients, adhérents, prospects, 
etc.) à développer cette information, à s’adresser directement 
à l’opinion via des relais numériques, par des actions BtoB ou 
BtoC. À chacune de ces étapes, divers canaux de communica-
tion sont utilisés (presse écrite, radio, FAI, opérateurs mobiles, 
SMS-MMS, Internet, Web 2.0, applications mobiles, etc.). À tous 
les niveaux de communication, à chacune des étapes du cycle de 
vie de l’information et à toute utilisation de canaux de commu-
nication, il existe des risques qui affaiblissent, voire parasitent, 
la stratégie de communication établie. C’est pourquoi, avant de 
livrer la méthode de gestion des risques dans l’écosystème de 
la communication, il convient de prendre conscience des risques 
qui sont susceptibles de polluer le cycle de vie de l’information et 
donc d’affaiblir voire de parasiter la stratégie de communication.
Les fondamentaux de la communication d’influence au sein de la 
médiasphère, développés dans l’ouvrage de Vincent Ducrey, Le 
Guide de l’influence2 sont évoqués au chapitre suivant.

1  Tel que défini dans Le Guide de l’influence de Vincent Ducrey, Eyrolles, 2010.

2  Op. cit.




