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- Lenucléaire dans I

En communication aussi, il y a un avant et un apres-Japon
pour I'industrie nucléaire. Areva, EDF et les pouvoirs publics
doivent retrouver la confiance des Francais.

uelle trace va laisserla ca-
tastrophe de Fukushima
dans P’opinion publi-
que frangaise? Lundi
21 mars, alors que les
Japonais comptaient leurs morts
et s’alarmaient plus que jamais des
conséquences de 'accident nucléaire,
deux sondages ont ajouté leurs voix a
la bataille médiatique qui agitent pro
et antinucléaires depuis le vendredi
11 mars, jour ou le tsunami post-
séisme a frappé le Japon et endom-
magé la centrale (lire page 10).

Le premier, commandé par EDF a
TNS Sofres et réalisé en pleine crise,
les 15 et 16 mars, indique que 55 %
des Frangais sont opposés a la de-
mande des écologistes d’abandonner

floue et tardive que pour ses pratiques
frauduleuses: I'entreprise n’a cessé,
par le passé, de falsifier les rapports
d’inspection de ses installations.

Rassurer

En France, deés le début de la crise,
les principaux acteurs de la filiére
nucléaire, EDF et Areva, mais aussi
I’Etat, actionnaire des deux groupes,
n’ont eu qu'un mot d’ordre: informa-
tion et transparence. «Touz a été joit pour
communiguer abondamment et effacer
les stigmares de Tchernobyly, commente
Didier Heiderich, président de 'Ob-
servatoire international des crises.

En 1986, les autorités frangaises
avaient minimisé au maximum I’im-
pact de I’accident, assurant que le

«Ce n'est pas le moment
de parler “business”»

la production d’électricité nucléaire
en France. Le second, signé Ifop,
émane cette fois d’Europe Ecologie.
Selon Iui, 70 % des Frangais sont pour
une sortie dunucléaire; 51 % pourun
arrét progressifa 25 ou30 ans et 19%
pour une sortie immédiate.

De quoi nourrir un peu plus les
suspicions entourant les instituts
d’études et leurs sondages, outil de
communication trés apprécié des
entreprises et des associations. De
quoi aussi alimenter le flot d’infor-
mations discordantes, péremptoires
voire mensongeres qui se succédent
depuis dix jours. Notamment au
Japon, ot le gouvernement, soucieux
d’éviter la panique, a fini par perdre sa
crédibilité en distillant des messages
contradictoires. Tokyo Electric Power
(Tepco), quatriéme producteur mon-
dial d’¢lectricité, en charge de la cen-
trale de Fukushima, est également
critiqué, tant pour sa communication

12 stratégies n°1626 24/3/2011

nuage s’était arrété a la frontiére alle-
mande. Pas de déni, cette fois, sur la
gravité de la situation, ’Autorité de
streté nucléaire (ASN) et PInstitut de
radioprotection et de stireté nucléaire
(IRSN) ont muldplié les communi-
qués et les points presse.

Une réunion d’urgence entre
acteurs de la filiere, parlementaires
et ministres en charge du dossier,
Nathalie Kosciusko-Morizet a
I’Ecologie et Eric Besson 4 ’Ener-
gie, a méme ét¢é organisée le 16 mars
a ’Assemblée nationale: une vaste
opération «portes ouvertes» retrans-
mise sur France 3 et LCP ou chacun
s’est exprimé, «Toute I'information
que nous avons, nous la donnons. Nous
ne travestissons aucune réalité», a in-
sisté Eric Besson. «Le gouvernement
s’appuie sur les experts, les scientifiques.
Cest une communicaion lucide et véa-
liste qui fera date», commente Tea de
Peslouin, directrice du département
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Dans le flot d'informations
discordantes se succédant dep
dix jours, notamment au Japon,

les principaux acteurs de ta fillerg

nucléaire francaise, EDF et Areva
n'ont eu qu’un mot d'ordre:
information et transparence.

crise de I'agence Burson-Marsteller.
Le gouvernement s’est ainsi montré
plus alarmiste que son homologue ja-
ponais, donnant une note plus élevée
au risque nucléaire. «J1 s’est affiché en
expert lucide. Sa parole w'en est que plus
crédible», poursuit Didier Heiderich.
Autre enjeu dans cette crise pro-
téiforme: rassurer les Frangais en
communiquant sur la sGireté, Le
gouvernement s’est engage, tres vite,
4 contrdler les réacteurs du pays,
au regard notamment des risques
sismiques, et 4 rendre publics les ré-
sultats. Une ligne reprise par EDF,
qui a ouvert ses centrales 4 plus de
deux cents journalistes soucieux de

comprendre les mécanismes et les
procédures d’un secteur s’affichant
comme le plus controlé de France.
Bien qu’avec parcimonie, Henri
Proglio, son président, s’est tout de
méme exprimé sur RTL et dans Le
Monde pour revenir sur «’obsession de
la sitreté» qui anime le groupe. Rassu-
rer, C’est aussi la mission confiée aux
salariés ’EDF 2 qui il s’est adressé
par courrier. La lettre, révélée par le
site Mediapart, revient sur quelques
arguments 3 mettre en avant pour ras-
surer familles, voisins et amis, comme
les 2milliards d’euros annuels invests
par EDF en maintenance pour ga-
rantir un niveau de stireté optimum.

L'info en continu sur www.strategies.fr
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Pour le reste, le groupe a surtout
veillé a adopter une attitude de com-
passion, EDF a été 'un des premiers
a communiquer sur ['aide apportée
aux Japonais: sfireté, solidarité, mais
aussi humilité («aucune technologie n’est
sans défaut ou sans risques, dixit Henri
Proglio) ont guidé une communica-
tion de crise supervisée par Stéphane
Fouks, vice-président d’'Havas.

Une autre stratégie a guidé Areva,
Certes, I’entreprise conseillée par
Image 7 (relations publiques) et Euro
RSCG C&O (publicité) a, elle aussi,
répondu aux nombreuses sollicita-
tions des journalistes, communiqué
en interne et fait preuve de solidarité

L’info en continu sur www.strategies.fr

en affrétant un avion et en donnant
un million d’euros a la Croix-Rouge
japonaise. «La transparence, la commu-
nication et la pédagogie sont la marque
de fabrigue d’Anne Lauvergeon, rap-
pelle Jacques-Emmanuel Saulnier,
directeur de la communication du

groupe.
Changer de stratégie

Mais les enjeux sont tout autres: la
présidente d’Areva, dont le mandat ar-
rive & échéance en juin, s’est davantage
exposée enintervenant notamment au
JT de 20heures de France 2. «Candi-
date & sa succession, elle w’a rien & perdre
et tout a gagner en se présentant, dans les

médias, comme le meilleur avocat du nu-
cléaire», commente un consultant.
Ses déclarations ont pourtant sou-
levé les critiques. Dire, comme elle 'a
fait sur France 2 le 15mars, «¥ crois
que nous allons éviter la catastrophe s
ou «Chagque jour de passé est un jour de
gagné», ressemble a de 'imprudence.
Quelques heures apreés, la situation
s’aggravait. Mais ce sont surtout les
propos sur la stireté de 'offre d’Areva
qui ont été pointés du doigt par les
antinucléaires et nombre d’obser-
vateurs. «S’] y avait eu des EPR a
Fukushima,iln’y aurait pas de fuise pos-
sible dans Penvironnement», a déclaré
Anne Lauvergeon qui, a 'instar du
gouvernement, a saisi un peu vite une
opportunité: transformer les handi-
caps commerciaux d’hier en atouts.
Henri Guaino, conseiller spécial
de Nicolas Sarkozy, avait donné le
«la» en déclarant que la catastrophe

sponsoring

japonaise devrait favoriser I'industrie
frangaise, plus chére parce que plus
stire. Des propos repris par le prési-
dent de la République.

Un faux pas? «Lheure est encore a
Pémotion, a la compassion. Ce n'est pas
le moment de parler “business ”, com-
mente Didier Heiderich. D’autant
qu’l n'existe pas encove A’EPR en fonc-
tionnement. Le parc actuel se composant
essentiellement de centrales d’ancienne
génération, l'argument n’est pas de na-
ture d rassurer.»

Que faire maintenant? Malgré les
résultats du sondage d’EDF, les spé-
cialistes s’accordent sur un point: il y
aura un avant et un aprés-Fukushima,
L’image de 'atome en a pris un coup.
Anne Lauvergeon a rappelé la néces-
sité, pour les industriels, de «recons-
trutre la confiance sur le nucléaire.

Le marketing sportif, utile dérivatif

uel rapport entre les athlétes
Qet les nageurs francais, qui
ont brillé cet été lors de leurs
championnats d’Europe respectifs?
Un sponsor impliqué dans le nu-
cléaire: Areva pour 'athlétisme,
EDF pour la natation.
La catastrophe nucléaire a la
centrale de Fukushima, au Japon,
conduit les deux entreprises a étre
plus discrétes en communication.
Mais pas dans le sport.
A la Fédération francaise d’athlé-
tisme, personne ne craint un
retrait, méme provisoire, d’Areva.
Lentreprise devrait bientot s'affi-
cher en grand pour annoncer le
troisieme Meeting Areva, qui se
déroulera le 8juillet au Stade de
France, a Saint-Denis.
«Les marques ne doivent surtout
pas lever le pied, affirme Gilles
Dumas, directeur du cabinet
d’études Sportlab. Au contraire,
le sponsoring sportif permet a la
marque de continuer d s’exprimer,

tout en s’éloignant de ses problé-
matiques premiéres. »

Areva et EDF n’ont pas choisi
l'athlétisme et la natation par
hasard. Ce sont les deux sports
olympiques qui font appel 3 la
seule force physique de ’homme,
sans aide mécanique.
«Contrairement a d’autres sports,
comme le football par exem-

ple, l'athlétisme est a I'abri des
moqueries possibles, poursuit
Gilles Dumas. Areva profite aussi
d’un sport qui n’a pas le coté
ostentatoire que pouvait avoir la
Coupe de I’America, en voile, oli
Pentreprise était précédemment
engagee. »

«Ces marques démontrent aussi
qu’elles peuvent avoir un enga-
gement utile et responsable en
accompagnant des sportifs dans
des disciplines moins médiati-
ques », estime de son c6té Julien
Guagliardo, directeur-conseil chez
Carat Sport. Bruno Fraioli
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D’autant que les Verts, les associa-
tions écologistes et les antinucléaires
ne vont pas rester les bras croisés a un
an de ’élection présidentielle. Et qu’ils
n’ont de cesse de rappeler opacité
de la filiére, qu’ils taxent, en France
aussi, de mensongere et de manipu-
latrice. «Lheure est a la sobidarité, non @
la revendication, mais ¢a viendra. Nous
sommes en train de réfléechir @ une straté-
gle de campagne et de communications,
explique Axel Renaudin, chargé de
communication 4 Greenpeace.

Impasse sur les risques

Pour EDF et Areva, il est encore
trop tot pour déterminer quelles se-
ront les actions de communication de
sortie de crise. Difficile d’agir tant que
les réacteurs de Fukushima fument
encore. EDF pourrait, selon nos in-
formations, lancer une plate-forme
collaborative de dialogue et d’échange
sur Internet soutenue par une cam-
pagne de publicité. A condition que
le scénario du pire soit évité. Jacques-
Emmanuel Saulnier va, de son c6té,
s’attacher a établir, en communica-
tion aussi, «un retour dexpérience». De-
vra-t-il revoir la stratégie du groupe
Areva? Quid de son dernier spot
international, lancé en janvier 2011
avec un budget de plus de 10millions
d’euros? «Je n’avais pas de réservation

solidarité

«Le dernier spot d’Areva est une ode positiviste au nucléaire. Le retour a la
réalité est d’autant plus difficile.» (Jean-Christophe Alquier, TBWA France)

d’achar d’espace en cours. Je n’ai pas eu
a la suspendre», explique-t-il.

Reste que ce film d’animation
a la gloire des énergies sans CO,,
épinglé par les écologistes, mais jugé
conforme aux régles déontologiques
par le JDP, organisme de contrdle de
la publicité, n’est plus diffusable en
’état. Des jeunes y dansent dans un
paysage verdoyant & deux pas d'une
centrale en bord de mer sur une musi-
que de FunkyTown. .. «[lestimpossible
qu’Areva continue avec la méme straté-
gie, analyse Laurent Terisse, fondateur
de I’agence Limite, spécialisée dans
la communication responsable. La
communication a la papa qui combine

la logique de Pingénieur arrogant a celle
du film publicitaire, par essence suspect,
nest plus recevable par Uopinion.»

Pour beaucoup de professionnels,
la filiére nucléaire a fait une erreur de
communication en faisant I'impasse
sur les risques dans son discours
aupres du grand public. «Non seule-
ment les campagnes les ont occuliés en se
Jocalisant sur les mérites d’une énergie
sans CO,, mazs, pour Areva, elles ont
cherché a “déréaliser le nucléaire en op-
tant pour le dessin animé, analyse Jean-
Christophe Alquier, vice-président de
TBWA France, qui gére la commu-
nication corporate deTotal. Le dernier
spot est une ode positiviste au nucléaire

qut assure le bonheur et le progreés de 'hu-
manité. Le vetour o la véalité est d autant
Dlus difficile. Le citqyen se sent manipulé.»
«Comment, en effet, obterir la. confiance
de lopinion en mentant par omussion?,
lance Laurent Terisse. Vous polluez,
done vous dites que vous étes propre. Gette
stratégie a trouvé ses limites.» Pour Geor-
ges Peillon, expert en communication
de crise chez Altum Communication,
sous-entendre un risque zéro de peur
de générer des angoisses ou de la dé-
fiance n’est, en effet, pas responsable:
«Une entreprise a tout a gagner a dire que
les isques majeurs existent, mais qu’ils
sont maitrisés.»

Enfin, la forme aussi sera, peut-étre,
a revoir. Le format publicitaire n’est
pas, selon ces spécialistes, le plus pro-
pice pour la filiere nucléaire, d’autant
qu’Areva ne vend qu’aux entreprises,
notamment étrangéres. Il peut certes
contrer les discours alarmistes des
associations environnementalés qui
cherchent a sensibiliser ’opinion,
mais il enferme dans une logique de
séduction caricaturale. Ecoute, ren-
contre sur le terrain, relations publi-
ques, influence, Web... c’est plutdt la
que cela se joue. «Il faut entrer dans une
vraie logique d’information, qui protégera
deeffet de mampulation», conclut Jean-
Christophe Alquier. A moins que ces
industries décident d’investir massive-
ment sur les énergies renouvelables.
Qui sait? Delphine Masson

Des marques sans frontiéres pour le Japon

ors du séisme, j'étais au siége

de mon entreprise a Tokyo et
la tour a bougé horizontalement
de 3 a 4 métres», témoigne Char-
lotte Bouvier, directrice du marke-
ting et de la communication d’Uni-
glo France. Touchés de plein fouet
par la catastrophe, les géants
japonais, tous secteurs confondus,
de Pautomobile (Honda, Toyota) &
I'électronique de loisir (Nintendo,
Sega, Sony) en passant par le
prét-a-porter (Uniglo), ont annoncé
leur intention de faire des dons,
rejoints par des entreprises étran-
géres, notamment américaines
(Boeing, Citigroup, Gap, Walt
Disney, Wal-Mart) et francaises
(Renault, Sanofi-Aventis).
Le fabricant de textile Fast Retailing
(Comptoir des cotonniers, Princesse
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Tam Tam, Uniglo, etc)) a donné en-
viron 12 millions d’euros, et Sony
2,6millions. « Pour l'instant, les
dons des entreprises japonaises
sont spontanés, raconte Philippe
Pamart, directeur de la société

de conseil Go to Japan, rentré

de Tokyo le 15mars. Les firmes
nippones n’ont aucune arriére-
pensée et n’évoluent pas dans

le registre de la publicité gratuite.
Ity a également de nombreuses
initiatives de célébrités et de
sportifs, on peut dire que les
Japonais font groupe. »

Dans ce contexte, toute tentative
de récupération ou percue comme
telle est vouée a "échec. Microsoft
en a fait les frais avec une opération
de marketing sur Twitter pour son
moteur de recherche Bing. L'aide

était conditionnée a la reprise d’un
message contre un dollar reversé
aux victimes du tremblement

de terre. Face aux protestations
sur cette action jugée déplacée,

la firme a présenté ses excuses.

Opérations spéciales variées

Autre type d'initiative, des dons
de biens matériels, Areva et EDF
en ont envoyé pour aider la
compagnie Tokyo Electric Power
(Tepco), qui exploite la centrale
nucléaire de Fukushima, en
grande difficulté. Certains dons
sont assez inédits, concernant
des produits ou Vactivité phare
des marques. Ainsi Sony donne
30000 radios et Fast Retailing,
distribuera gratuitement pour
émillions d’euros de vétements

Uniglo et GU aux sinistrés.
Lopérateur Deutsche Telekom
remboursera a ses clients en
Allemagne leurs communications
vers le Japon passées aprés le
tremblement de terre. La marque
de ballerines Repetto et le site
de vente de chaussures Spartoo
vont bientdt proposer des opéra-
tions spéciales.

En France, Uniglo démarre une
collecte de fonds dans ses deux
magasins franciliens et sur son
site Internet. Une action déployée
a léchelle mondiale dans les
points de vente du groupe Fast
Retailing. « Nous portons le deuil
des victimes de la catastrophe
et sommes extrémement meurtris
en interne», souligne Charlotte
Bouvier. Marc di Rosa
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