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Introduction

En juin 2006, le Conseil National de IOAlimentatio(CNA) a rendu un Avis' intitulZ CPrZvenir les impacts des
crises sanitaires en amZliorant la communication sur les risques E. Une des recommandations visait ~ mettre

en place une communication basZe C sur un Zchange interactif entre les consommateurs les entreprises du
secteur alimentaire et du secteur de IOalimentationanimale, les milieux universitaires et les autres parties
intZressZes.E. Le groupe avait Zgalement conclu que C la confiance se gagne par des actions et une
communication continue sur les rZsultats qquIIes mduisent E et que C limiter IO|mpact des crises nOest
possible qud” la condition dOavoir construit la cdibilitZ et la confiance par temps calme E

Fin 2008, Michel Barnier, alors ministre de |@agrialture et de la peche, demandait au prZsident du CNA de
travailler sur la prZvention des crises et la communication sur les risques.

Le mandat donnZ au groupe de travail du CNA QPerentlon de IO|mpact des crises alimentaires danda
sociZtZ civile : construire une communication fiable sur IQalimentatiorE” a ZtZ adoptZ par le Conseil plZnier le
1% dZcembre 2011. Il Ztait construit sur le postulat que IGimpact des crises dans le domaine alimentaire,
parfois disproportionnZ, pourrait stre rZduit en amZliorant la confiance des consommateurs, en pZriode
calme, dans leur alimentation et dans ses acteurs. Le CNA devait notamment identifier ce qui pourrait etre
mis en place, en termes dOinformation ou de commumiation, dans un objectif partagZ de contribuer
restaurer la confiance des consommateurs. Il sOagisait Zgalement de proposer des modalitZs de
concertation, ainsi que dOZventuels outils ou chags, pour amZliorer la cohZrence de la communication des
diffZrents acteurs lors dOune crise.

Les travaux ont commencZ en mars 2012. Le groupe de travail sC)gst rZuni ~ 20 reprises, incluant 18
auditions et une visite du Club de la Presse du Maine " la rencontre de rZdactions et de journalistes.

Le prZsent Avis, G Communication et alimentation : les conditions de | a confiance E, issu de ces
travaux et adoptZ par le CNA plZnier lors de sa ses sion du 11 dZcembre 2014, sOarticule en quatre
parties :

¥ Les comportements de consommation : la relation du consommateur ~ son alimentation . Ces
ZIZments de contexte, issus des sciences humaines et sociales (sociologie, anthropologie, histoire et
Zconomie), constituent un prZalable indispensable pour comprendre les liens qui unissent les
individus " leur alimentation et ainsi construire d es outils de communication appropriZs.

¥ Comment percevons-nous les informations ? Aspects ¢ ognitifs et gestion de IQinformation
Dimension essentielle ~ intZgrer pour concevoir des stratZgies de communication, les aspects
cognitifs permettent de comprendre comment nous percevons et traitons IQinformation ainsi que les
biais dont nous sommes tous victimes.

¥ Quelques consier@tions sur les crises. Meme si le prngnt Avis exclut la communication de crise
en tant que telle, il Ztait indispensable de cerner certains ZIZments de la dynamique des crises.

¥ Les acteurs. Cette derniere partie sQattache ~ dZcrire le r™leles enjeux et les contraintes des
principaux acteurs dans le domaine alimentaire : les consommateurs, les acteurs Zconomiques, les
mZdias et internet, les pouvoirs publics, les agences et les lanceurs dOalerte.

Avis nj57.

2 Le mandat est donnZ en annexe 1 et la composition du groupe en annexe 2.



Au fil des ZIZments de comprZhension ainsi prZsents, des C briques E, matZrialisZes par des cadres gisZs
au fil du texte, ont ZtZ identifiZes : ce sont des ZIZments opZrationnels, des clefs, ~ partir desquels les
diffZrentes propositions et dZlivrables prZsentZs dans les recommandations ont ZtZ consus.

Les Recommandations du prZsent Avis sOadressent aux diffZrents acteurs privZs et publics, de
IOalimentaire en France. Elles sOappuient sur degrincipes fondateurs, puis se dZclinent en fonction des
acteurs concernZs : acteurs publics, acteurs professionnels de la cha’ne alimentaire, associations de
consommateurs et dOusagers, et, enfin, CNA et memktes du CNA.

Par ailleurs, la richesse des matZriaux collectZs a conduit le CNA "~ produire des guides opZrationnels
(construire ses relations mZdias, e-reputation et prZsence sur les rZseaux sociaux) ~ destination des
dZcideurs publics et privZs et ~ publier un livre, rassemblant les auditions faites devant le groupe de travail
et destinZ, en premier lieu, aux gestionnaires de la communication et des crises dans I0agroalimentai. Les
lecteurs y trouveront un complZment dOinformationswu prZsent Avis.

Le Conseil national de IOalimentation a dZj” Zmis fusieurs Avis autour de ces
guestions.

LOannexe 4 du prZsent Avis nj73 prZsente un suivi ds recommandations de
IOAvis nj57 C PrZvenir les impacts des crises sardires en amZliorant la
communication sur les risques E. Sur 16 recommandations Zmises, 6 restent
dOactualitZ, 4 ont ZtZ rZalisZes et 3 sont en courde rZalisation.

On notera notamment la mise en place dOun Barometre de la perception de
I@alimentation (2006), la mise en place de |IOObsetoire de IOalimentation (2010),
la mise en place de la section C Zconomie et sociobgie de IQalimentation E de
IGObservatoire de IQalimentation (2010), IQintrotio dans la Loi nj2014-1170 du
13 octobre 2014 de IOorganisation de dZbats publicpar le CNA (2014) et la mise
en place, par cette meme Loi, de campagnes dOinformations collectives et
gZnZriques (2014).




Chapitre 1. Les comportements de consommation
La relation du consommateur ~ son alimentation

La perception de son alimentation par le consommateur et les comportements de consommation des
produits alimentaires peuvent stre apprZhendZs gr¥e@ ~ IQapport et ~ la complZmentaritZ de diverses
sciences humaines et sociales : sociologie, anthropologie, mais Zgalement histoire ou Zconomie. Une
comprZhension fine de ces mZcanismes est un prZalabe indispensable pour construire une stratZgie et des
outils de communication appropriZs.

1.1. Les dimensions cachZes de |Qacte alimentaire

1.1.1. De la nZcessitZ biologique " la dimension sy  mbolique et identitaire

LOalimentation est le rZsultat dQinteractions conges relevant notamment de IOanthropologie, du sodil, de
IGenvironnement, de la physiologie et de la psychcdgie3. Une approche croisZe de diffZrentes disciplines
scientifiques complZmentaires, de grilles de lecture et de thZories parfois contradictoires, est nZcessaire
pour IOapprZhender dans sa globalitZ. Le caracterepolysZmique de IQalimentation fait quOaucun discaine
peut prZtendre donner une explication exhaustive de IOacte alimentaire.

SOalimenter est un besoin vital. COest aussi la foe de consommation la plus intime. Sur un plan rZel,
comme sur un plan imaginaire, manger un aliment, c@st incorporer tout ou partie de ses propriZtZs. Ce
principe dOincorporation vaut au moins sur trois @ns :

¥ dOun point de vue biologique, lorsquOun individu ifcorpore E un aliment, il fait pZnZtrer des
nutriments en lui, qui vont participer ~ son mZtabo lisme ;

¥ dOun point de vue social, choisir de manger tel ouel aliment permet de sOinsZrer dans un groupe
social (voir infra) ;

¥ symboliquement, incorporer un aliment, cOest IO#grer ~ sa propre C substance E, cOest en incorpone
les vertus, mais aussi les Zventuels dZfauts. COestce que recouvre le concept de C pensZe
magique E, basZ sur les principes de similitude (Cje suis ce que je mange E) et de contagion (C un
mauvais aliment peut me rendre mauvais E).

Manger dZtermine C[la] place [de IODhomme] dans IQunivers, son esseact sa nature, en un mot son identitZ
meme : |IQobjet incorporZ intempestivement peut le ontaminer, le transformer subrepticement et de
IQintZrieur, le possZder!( ). Ce fantasme de IQincorporation du mauvais objese manifeste " travers certaines
grandes peurs des consommateurs df)aujourdf)hﬁf.

La pensZe magique (C je suis ce que je mange E, Cn mauvais aliment peut me rendre mauvais E) peut expliquer certaines
grandes peurs alimentaires (OGM! ). Percevoir la portZe symbolique de IOaliment est d&rminant pour sOadresser au
consommateur.

1.1.2. Le paradoxe de IOomnivore

LOhomme est un omnivore, son organisme tres adaptalie lui permet de consommer les aliments les plus
variZs et de sOaccommoder de rZgimes alimentaires etremement divers. |l peut ainsi survivre ~ la disp arition
de certaines especes ou " la mutation de certains Z cosystemes. Il peut se dZplacer, voyager, en change ant

La dimension psychologique est dZterminante dans le domaine alimentaire. Elle est lize * IOrJistoire @ chaque individu et
commence dans le ventre de la mere. Mais elle nOente pas dans le champ du prZsent travail et nOest doc pas dZveloppZe plus
avant.

*  Claude FISCHLER, L&omnivore, Odile Jacob, Paris, 1990, p. 69.



si besoin de rZgime.
Cependant, cette libertZ a pour corollaire une dZpendance " la variZtZ et une contrainte de prudence.

La condition
omnivore

LibertZ

Nutrimgnts :
diversitZ des

sources

Innovation et Innovation
changement indispensable Criteres de choix
possibles

Souplesse, _ _
adaptabilitZ Biologiques

Autres

La condition omnivore et ses implica’tions5

LOomnivore est obligZ dOavoir une alimentation vas, car il ne peut pas tirer tous les nutriments nZcessaires
" sa survie dOun seul aliment. DZpendant de la vaiZtZ, IOHomme est poussZ " la diversification, " la
dZcouverte et au changement. Pourtant, tout nouvel aliment reprZsente un danger potentiel, ce qui le
contraint ~ la prudence, ~ la mZfiance voire au C ¢ onservatisme alimentaire E. COest ce que le sociolgue
Claude FISCHLER identifie comme C le paradoxe de I&mnivore E, qui C se situe dans le tiraillement,
IOoscillation entre ces deux p™les, celui de la npbobie (prudence, crainte de IQinconnu, rZsistance
If)inpqveg{ison) et celui de la nZophilie (tendance “Oexploration, besoin de changement, de la nouveau, de la
variZtZ) E°.

Conservatisme

SZcuritZ dOabord NZophobie

Dangereuse

Innovation AnxiZtZ

Changement

Contrainte de Al
NZophilie

diversitZ

NZcessaire

Le paradoxe de I®Gomnivoré

°  DOapres Claude FISCHLER,L®omnivore, Odile Jacob, Paris, 1990, p. 63.
6 Claude FISCHLER, LOHomnivoreOdile Jacob, Paris, 1990, p. 63-64.
" DOapres Claude FISCHLER L®omnivore, Odile Jacob, Paris, 1990, p. 64.



LOalimentation sOinscrit dans le registre du plaiset de IOenchantement, mais Zgalement dans celui d la
mZfiance, de lOincertitude et de I0anxiZtZ.

1.1.3. Les dimensions de IQespace alimentaire

LOespace de libertZ de IOomnivore est ianuench p& culture de chaque individu, ses habitudes, son mode
de vie. Les choix alimentaires sont aussi orientZs et/ou contraints par le niveau des revenus et donc le
pouvoir dOachat des consommateurs.

LOespace alimentaire peut stre caractZrisZ par sixdimensions principaless.

¥ Le mangeable dZfinit, au sein dOune sociZtZ, ce quest consommable ou non parmi une multitude
dOaliments comestibles (les escargots, les insectesle porc! ).

¥ Le systeme alimentaire regroupe IOensemble des sysemes de production, de transformation et de
distribution des produits.

¥ Le culinaire correspond " IOensemble des prZparatims et des recettes qui permettent de consommer
tel ou tel produit. Les modes de prZparation signent une appartenance socio-culturelle, mais
Zgalement gZographique, et ancrent le plat dans un pays ou une rZgion. Les modes de peraratlon
qui correspondent ~ des prZfZrences, modifient le rapport ~ IQaliment _qui se charge dOune fonction
symbolique. Les consommateurs seront ainsi susceptibles dOetre heurtZs par un produit qui nOest pas
ancrZ dans leur reprZsentation ou dont les process de fabrication ne sont pas ou peu connus.

Des procZdZs de fabrication mZconnus ou en dZcalage par rapport ~ la reprZsentation du culinaire excluent le produit du
registre du mangeable. Est-il nZcessaire de faire conna’tre - et progressivement de faire accepter - la rZaIltZ de certains
procZdZs de production modernes (cracking des cZrZdes, especes de poissons triploedes! ) ? Faut-il revenir ~ des procZdZs
de production acceptables pour |®imaginaire ?

¥ Les habitudes de consommation regroupent les manis res de manger des individus au sein dOune
sociZtZ, la commensalitZ, ainsi que les manisres de table !

¥ LOalimentation est rythmZe par diffZrentes temporéZs: elle Zvolue ~ chaque Ztape de
dZveloppement de 10individu, mais Zgalement au fille la journZe et des saisons.

¥ LOalimentation dZlimite des groupes sociaux : la cosommation de certains aliments sera propre °
une catZgorie sociale (voir infra).

1.1.4. LOespace social alimentaire

Une des fonctions de IQaliment est dOaffirmer, veirde crZer, une appartenance identitaire (au sein dOune
famille, dOun groupk ) en partageant les regles et les manieres de table . En contre-point, marquer son
appartenance ~ une culture alimentaire, cOest aussise distinguer de IQautre et affirmer sa diffZrencdde fason
tolZrante ou plus agressive, voire coercitive).

Ces ZIZments contribuent "~ expliquer une sensibilitZ particuliere, bien au-del” du fait biologique, vi s-"-vis
des produits alimentaires consommZs. Ainsi, consommer de la viande de cheval (ou de chien) sans le savoir
sera ressenti de fason beaucoup plus agressive dans les sociZtZs qui ne consomment pas de viande
chevaline (ou canine).

Les messages dZlivrZs sur IQalimentation, facteur @identitZ et de diffZrenciation sociale, ne peuventtre monolithiques.

®  Jean-Pierre POULAIN, Manger aujourd®hui. Attitudes, normes et pratiques Privat, Paris, 2002, citZ par fmilie DARDAINE,
PrZcaritZ et recommandations nutritionnelles, mZmoire de premisre annZe de master alimentation, sous la direction dOAnne Dupuy,
UniversitZ de Toulouse Il B Le Mirail, Institut suZrieur du tourisme, de IOh™tellerie et de IOalimeiun, 2012-2013.

CommensalitZ : le fait humain de partager un repas avec un ou plusieurs convives.



1.1.5. Culture alimentaire

La culture alimentaire est IOensemble des activitZsde production, de distribution, de prZparation, de
consommation qui permettent de structurer I®organiation dOun groupe humait?.

On peut avoir le sentiment que cette culture sOestquelque peu dZstructurZe au cours du XX™ siecle,
notamment du fait de IOexplosion et de la globalistion de IQoffre. On dZnonce de plus en plus IQindisaince
de la transmission des cultures alimentaires, notamment entre parents et enfants. C On ne sait plus ce que
IOon mange, on ne sait plus comment manger. E

La culture est une base de connaissance partagZe. LOZdycation correspond ~ la part de la culture que @on a
choisi de transmettre. Mais, pour b%tir un programne, IOfducation nationale aurait besoin dOun rZfZreel
culturel. Or, celui-ci nOexiste pas dans le domainale |Oalimentatioh'

b LOZtablissement dOune culture commune de |Oatitagon, partagZ et diversifiZe, est un prZalable ndispensable ~ IOexercice
d®une Zducation " IOalimentation, dans le milieu failial d®abord puis " 10Zcole.

B Il manquerait_un C TraitZ de culture alimentaire fran-aise E, une erZrence~universitaire qui puisse servir de base -
I0Zlaboration dOun programme de I0fducation NatimaUn fond Zducatif sur IOalimentation devrait te constituZ. LOInstitut
EuropZen de IOHistoire et des Cultures de IOAlimexiton (IEHCA) pourrait en etre chargZ.

P Il ne semble pas pertinent dOintroduire une matie spZcifique relative ~ IOalimentation dans des pogrammes scolaires dZj"
surcharng Cela pourrait sOavZrer quelque peu affiiciel. Il serait prZfZrable dOenseigner la culturealimentaire au sein de
diffZrentes matisres, au premier rang desquelles Ithistoire et la gZographle (comprendre les cultures alimentaires dOantan ou
dOailleurs permet, par comparaison, de mieux percewir nos spZcificitZs), mais Zgalement le franais (vocabulaire du gozt), les
SVT (nutrition et agriculture)!

D La famille est le lieu premier de IGZducation ~®alimentation. LOZducation alimentaire ne peut ailé [Oencontre des valeurs
intZgrZes dans IOenfance : elle peut les complZteles enrichir. Elle doit Zviter de crZer des dissonances et des tensions.

P Il est important quOun discours sur |Galimentatiopositif et intZgratif, rZ-enchantant I0alimentaon, soit portZ dans la sphere
publique et politique. Ce discours redonnerait ~ sa voir IOimportance de IQalimentation dans la vie erollectivitZ, dans IQidentitZ,
IGaccueil, etc., notamment en France, pays de la gatronomie et du savoir-vivre alimentaire (C |Qalimetation est culturelle,
Zvolutive, intZgrative E).

1.2. Les peurs alimentaires

1.2.1. Perception dominante et discours nostalgique

Bien que les sociZtZs dZveloppZes aient surmontZ depuis longtemps, pour IOessentiel, les problemes li% " la
pZnurie et aux risques sanitaires, IQalimentation £notamment la sZcuritZ des aliments sont devenues des
sujets anxiogenes. Au-del” des effets des crises rZ centes, la perception dominante des Occidentaux est,
paradoxalement, que les risques alimentaires sont aujourdOhui plus ZlevZs quOQils ne I0Ztaient danpdssZ.

Les historiens nous rappellent cependant quQil eswraisemblable que IOHomme de Cro-Magnon ait ZtZ, Iy
vraiment dZsemparZ devant IQoffre de la Nature. Avat que le catalogue du comestible ne se construise sur

le capital des expZriences cumulZes, la seule maniere de savoir Ztait de goZter! au risque de
sOempoisonner. Mais, des la pZriode romaine, on cosidere que IOAge de Fer Ztait un %.ge dOor, oe les
Hommes, forts et solides, se nourrissaient des produits de la forst, du gland doux. Au XVI™ siecle, on
relevait la longZvitZ exceptionnelle des personnages bibliques pour dZnoncer les estomacs fragiles des
contemporains. E I0Zpoque de Louis X1V, la nouvellananiere des boulangers de Paris de faire du pain, en
utilisant de la levure de bisre, a dZclenchZ une vZritable crise!

Le discours du dZclin appara’t ainsicomme relativement constant, quelles que soient les Zpoques.

Cependant, aujourdOhui, le phZnom+ne de C nostalgiealimentaire E nOest vraiment observZ que dans les
pays dZveloppZs de IOUnion europZenne et dOAmZriquis Nord. Dans le reste du monde, les produits
industriels sont gZnZralement considZrZs comme plussZzrs.
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Jean-Pierre POULAIN (sous la direction de), Dictionnaire des cultures alimentaires, PUF, Paris, 2012. 5
LOZducation aux cultures alimentaires est tout " &it diffZrente de I0Zducation nutritionnelle actuéément dispensZe dans le cadre
des programmes officiels : I[Oapproche nutritionnedl dZconstruit IOaliment au lieu de IOenchanter.



La perception dominante en Europe est que les aliments sont moins sains que par le passZ. La nostalgie alimentaire nOest pas
un phZnomene nouveau.

1.2.2. Les dZterminants des peurs et de la tranquil  litZ alimentaire

Historiquement, les peurs alimentaires semblent avoir toujours existZ. Les Zcrits disponibles permettent
dOidentifier, a posteriori, beaucoup de maladies digine alimentaire, contagieuses ou non.

Certains dangers Ztaient surestimZs. On reconna’t par exemple, dans des rZcits, des Zpisodes de peste
porcine, dont on redoutait la transmission ~ |I®homne'?. DOautres dangers Ztaient minorZs ou ignorZs : le
botulisme, transmis par les salaisons familiales, a sans doute beaucoup tuZ. Nombreuses Ztaient Zgalement
les erreurs dOinterprZtation. On considZrait, par emple, que le mass transmettait la pellagre, alors que celle-
ci Ztait liZe aux carences gZnZrZes par la consommaion quasi-exclusive dudit mass, pauvre en certains
nutriments essentiels.

Des phZnomenes ddamplification sociale des peuré3 sont identifiZs. COest, par exemple, le cas de la
mZfiance vis-"-vis de la pomme de terre B qui semble cependant trouver son origine dans la richesse initiale
en solanine, toxique et amere, de ce tubercule.

Les peurs alimentaires se vivaient ~ deux niveaux. La peur quotidienne, permanente, restait marginale et
faiblement pensZe ; elle imposait une vigilance protectrice vis-"-vis de IQaliment toxique. La peur pZiodique,
plus violente, celle des crises, surgissait notamment lorsquOune maladie animale se propageait, car lanotion
de barriere dOespece Ztait floue. La frZquence desalertes pouvait cependant conduire ~ un certain fat alisme.

Les mZdias modernes ne sont pas C responsables E de peurs alimentaires, qui ont toujours existZ. Ils jouent cependant le r™le
dOamplificateurs sociaux (au meme titre que les rZgaux sociaux et les autres moyens modernes de communication).

Les sciences humaines permettent de repZrer diffZrents types essentiels de peurs.

¥ La peur du manque a longtemps structurZ le rapport de IOHomme "~ sa nourriture. La peur de mourir
de faim augmente la tolZrance au risque dOintoxicabn et amene "~ dZvelopper des stratZgies
collectives de consommation des aliments potentiellement dangereux (par dilution, cuisson! ).
LOarbltrage entre la peur qualitative et la peur dumanque correspond ~ une Zvaluation bZnZfices B
rlsques . Si elle a quasiment disparu dans nos sociZtZs ocddentales depuis le milieu des Trente-
Glorleuses, la peur du manque perdure dans de nombreuses rZgions du monde. Des phZnomenes
de constitution de C stocks-tampons E de produits @mme le sucre ou IOhuile sont encore observZs
chez certaines personnes, notamment %.gZes ou en sitation prZcaire.

Les peurs alimentaires ont toujours existZ, mais la pZnurie Ztait un facteur de rZassurance qui condukait ~ accepter les risques
dQintoxication.

¥ La peur de IOempoisonnement et de la transsubstantition™® comporte des dimensions magiques,
que nous avons dZj° ZvoquZes. Elle peut notamment « tre activZe face ~ un aliment que le mangeur
ne conna’t pas et, surtout, avec lequel il nOa aucne dimension affective. Dans le monde moderne,
cette peur peut notamment stre activZe face ~ des a liments dZconstruits par la technologie, puis rZ-
assemblZs (ex : le cracking des matisres premieres) . On peut lui rattacher une certaine angoisse
gZnZrZe par la dZconstruction thZorique de IOalimégnen nutriments, qui occulte la dimension
magique de IQacte alimentaire, le plat, dZsacralisZdevenant un ensemble de composZs chimiques.

Ce qui nOest pas le cas.

Bo):4= 4 ;=0

Intervention devant le groupe de travail du CNA de Madeleine FERRIERES, Professeur honoraire dOhistae moderne " IOUniversitZ
dOAix-en-Provence, le 31 mai 2012,

®  Terme employZ par les sociologues pour dZsigner I@ction de changer une substance en une autre.



Il est nZcessaire de respecter la dimension magique et culturelle de |Galiment, y compris dans les mesages nutritionnels. La
C dZconstruction E rationnelle de |Oaliment ne pacipe pas ~ la construction de la confiance. LOalinent devient alors, selon
Claude Fischler, un C OCNI E, un objet comestible ron identifiZ*®, composZ de substances non dZterminZes.

¥ En quelques dZcennies de transition alimentaire, la peur du manque a YAV remplacZe par la peur
dOune abondance qui pourrait tourner ~ IOexc-]§ Il devient nZcessaire de gZrer sa consommation
alimentaire avec une certaine rigueur et de se surveiller pour Zliminer IQaliment toxique ou superflu.
Des enquetes rZcentes sur les populations migrantes ayant connu la famine montrent que la
surabondance alimentaire franeaise les pousse ~ exo rciser la peur du manque et dZclenche des
phZnomenes d®obZsit?.

1.2.3. Les sources des peurs alimentaires modernes

Des phZnomenes sociologiques et historiques, comple xes et imbriquZs, peuvent permettre dOapprocher les
racines des peurs du mangeur contemporain.

1.2.3.1. La conception de la Nature

AujourNdOhui, ce qui est artificiel fait peur. SelorM. Ferrieres, nous concevons la Nature comme une e ntitZ
dont IOHomme serait presque exclu, et sur laquellal aurait systZmatiquement une action nZgative. Dans la
conception ancienne, " IOinverse, les stres constituaient une cha’ne dont IOHomme occupait I0extrZmitZ

LOartificiel pouvait stre bon, IQart du cuisinier o du jardinier en Ztant dOexcellents exemples, puiguOils
corrigeaient les imperfections de la nature et amZlioraient ce que celle-ci avait produit. Les notions de
naturel et dOatrtificiel nOZtaient pas aussi tranceZ quOaujourdOhui.

1.2.3.2. LOurbanisation

LOurbanisation sOest accompagnZe de la dilution dien social entre les producteurs, les produits et les
consommateurs. Les gZnZrations adultes actuelles sont les premisres qui nQaient pas eu de grands-parerts
agriculteurs, qui nOaient jamais connu de vacances” la ferme. Or, la proximitZ rassure, proximitZ
gZographique ou affective, IOune gZnZrant facilemenOautre.

La prZfZrence locale semble dQailleurs, actuelleme’n une constante dans tous les pays europZens. Le
dZveloppement de mouvements tels que les AMAP™ ou les circuits de proximitZ correspond notamment
une tentative de reconstruire ce lien social et de confiance.

Pourtant, dOun point de vue historigue, les circugt longs existent depuis longtemps (Zpices, morue! ). Sans
oublier que Paris Ztait approvisionnZ par un marchZde gros des le Moyen age.

De la meme faeon, la cZIZbratiqn du jardin est souv ent un mythe : le paysan dOautrefois ne se nourrisait pas
des produits de son jardin, quOil vendait sur le mechZ pour ne consommer que ce qui nOZtait pas vendale.
Mais il est vrai que les produits consommZs Ztaient frais, reconnaissables et identifiables.

1.2.3.3. La montZe de IOindividualisme et de la @bertZ alimentaire E

La pZriode dOabondance alimentaire qui sOouvre ~ ptir des annZes 1960 correspond ~ une extension des
choix. La multiplication des grandes surfaces, des lieux de vente de produits alimentaires (restauration
collective, libre-service, distributeurs automatiques! ), la plus grande variZtZ des aliments disponibles

' Claude FISCHLER, LOHomnivoreOdile Jacob, Paris, 1990, p. 218.

Intervention devant le groupe de travail du CNA de Jean-Pierre CORBEAU, Professeur ZmZrite de sociologie, UniversitZ de Tours,
le 11 avril 2013.

Une autre explication, dOordre biologique, est queles famines et les disettes ont sZlectionnZ des individus possZdant le C gene
dOZpargne E, leur permettant de survivre. Dans lesonditions actuelles de sZdentaritZ et dOexces alirentaire, ce gene ne peut que
favoriser IOobZsitZ.

¥ AMAP : Association de maintien de IQagriculture pgsanne.



(multiplication des gammes, des parfums, des formats de conditionnement! ) et IQacces facilitZ aux aliments
participent ~ cette C libertZ alimentaire E. Les individus sont de plus en plus confrontZs ~ des choix

alimentaires multiples quOils doivent assumer seuls Si IQindividualisme correspond ~ une aspiration
fondamentale de notre sociZtZ, il est Zgalement souce dOangoisses diffuses augmentZes, dans le domaia
alimentaire, par la diffusion dOinjonctions nutritinnelles contradictoires venant de sources multiples.

1.2.3.4. LOexternalisation de la prZparation culiaire

De plus de plus de produits sont transformZs (C falriquZs E) et cuisinZs hors foyer, dans des conditins de
plus en plus ZloignZes des mZthodes familiales et gnorZes du mangeur. Pres de 85 % de notre alimentation
est issue de IQindustrie agroalimentaire. Pour le onsommateur, IQindustrie agroalimentaire reprZsenteune
C bo"te noire E dont il se sait rien. Elle fait IGget, notamment lors des crises, de tous les soupsons.

P Pour le consommateur, les |AA sont une bo"te noie anxiogene.

P Les produits reconnaissables, identifiables, dont on conna’t |Qorigine gZographique et, selon les ctuits, calibrZs et propres,
rassurent.

1.2.3.5. La dZIZgation de IOexpertise

Autrefois, le consommateur savait quQil devait strelui-meme vigilant mais, parallslement, il disposai t des
connaissances nZcessaires pour choisir ses aliments (identifiables) en toute sZcuritZ (101il du poisson! ).
Mais progressivement, avec |Qintroduction de la chie, le dZveloppement de IQindustrie de transformaon et
IOZvolution de la cha’ne alimentaire, une autre exertise, plus complexe, plus technique, est devenue
nZcessaire. Le consommateur a ZtZ amenZ "~ dZIZguer IOexpertise alimentaire et ~ sOen remettre, notamne,
" 10ftat.

1.2.3.6. Un nouveau rapport aux animaux et aux produits dOorigine animale

LOurbanisation, notamment, a rendu la population secophage. E la diffZrence des C zoophages E (qui
mangent des parties entisres et identifiables de IGnimal), les C sarcophages E consomment la viande
comme une matiere comestible distincte de IQanimalduquel elle provient. La viande est dZs-animalisZe et ne
rappelle rien ou presque de la bete vivante.

La montZe en puissance des prZoccupations de bien-stre animal, souvent basZes, pour le profane, sur des
rZfZrences anthropomorphiques, traduit le rejet de certains modes dOZlevage intensifs, mais vont parfis
jusqu®” des remises en cause extrrmes des relations homme-animal par des minoritZs militantes. La
perception des productions animales et des questions de bien-stre peuvent faire 10objet dOapprZciatien
divergentes entre le grand public et les professionnels de I0Zlevage.

1.3. Perception du risque alimentaire

1.3.1. DZfinitions liminaires : risque et incertitu ~ de

La notion de risque relsve du domaine des pvrovbabilitZs : le risque se dZfinit comme la probabilitZ
dOoccurrence dOun ZvZnement indZsirable pondZrZerpa gravitZ de cet ZvZnement®. Un risque se calcule
en utilisant des donnZes dOobservation rZtrospectis.

Trois types de risques peuvent stre identifiZs :

¥ le risque rZel, combinaison dOune probabilitZ de Zalisation et de consZquences

* Intervention devant le groupe de travail du CNA de Jocelyn RAUDE, Ma’tre de confZrences au DZpartement des sciences

humaines, sociales et des comportements de santZ ~ IOfcole des Hautes ftudes en SantZ Publique (Renne$, le 10 avril 2012.



nZgatives ;
¥ lerisque observZ ;
¥ lerisque persu.
Le plus souvent, IQaction publique est corrZIZe auisque persu plut™t qudau risque observZ.

Chacun pereoit et analyse en permanence des risques. Chacun met en balance, face ~ une situation, des
facteurs de risque et des facteurs de rZassurance. Ces mZcanismes sont largement spontanZs et
autonomes dOune rZflexion dZlibZrZe.

Les profanes® ont une conception diffZrente du risque, quOils asimilent gZnZralement IGincertitude.
LOincertitude est, par nature, non mesurable. Le sque est alors persu comme C une incertitude mesurable E.

Or, il est eporimentaIergqnt dZmontrZ que les individus ont une aversion intrinseque ~ IQincertitude, ce qui
les amene ~ choisir de przfZrence le risque (mesura ble) ~ IOincertitude (inconnue). Nous y reviendrons

La mesure du risque repose sur trois conditions prZalables :
¥ que des situations de risque similaires se soient produites dans le passZ ;

¥ que le risque soit observable et que IOon en ait resurZ IQincidence dans le passZ ;

¥ que les conditions soient comparables ~ celles du passZ, pour pouvoir extrapoler les

donnZes observZes.

I est difficile de dire quOun risque est rZel ou bjectif, puisque toute Zvaluation est basZe sur un mod-le
thZorique comportant des hypotheses. Le risque reste, dans une large mesure une donnZe subjective,
qualitative et socio-politique.

Ainsi, Paul Slovic Zcrit-il : CLe risque nOexiste pas C en lui-meme E ; il est tojours en attente de pouvoir stre
mesurZ, indZpendamment de nos pensZes et cultures. Les stres humains ont inventZ le concept de risque
pour les aider ~ comprendre et ~ accepter/gZrer les dangers et les incertitudes de la vie. Il nOexistepas de
C vrai risque E ou de C risque objectif E. LOestirtian, par un ingZnieur nuclZaire, dOun accident nuZaire ou
I@estimation quantitative du risque carcinogZnZtiger par un toxicologue sont toutes deux basZes sur des
modsles thZoriques, dont la structure est subjective et sous-tendue par des prZsupposZs, et dont les
donnZes dOentrZe dZpendent des jugements a prior™.

Les professionnels de IOanalyse et de la gestion de risques distinguent trois notions, trois Ztapes, quQil faut
prendre en compte :

¥ 10Zvaluation factuelle du risque (identificationguantification, caractZrisation) ;

¥ la gestion du risque (prise de dZcision, acceptabilitZ du risque, niveau de sZcuritZ
suffisant, communication, Zvaluation), qui correspond " IOintervention humaine sur les
facteurs et les consZquences du risque ;

¥ les aspects politiques (perception du risque, syst-mes de valeurs, processus de
dZcision, pouvoir, confiance, conflits/controverses).

1.3.2. Le risque comme construction sociale

La perception des risques fait rZfZrence aux jugements et aux Zvaluations, par les individus, des dangers
auxquels ils peuvent stre ou sont confrontZs. Les thZories psychologiques de 10Zvaluation du risquzé sont
utilisZes pour Ztudier comment les individus Zvaluent (aspects cognitifs) et redoutent (aspects Zmotionnels)
les situations ~ risque.

Lors de la confrontation des Zvaluations des experts avec les perceptions courantes, ZtudiZe en psychologie
cognitive, des distorsions sont systZmatiquement observZes. Ainsi, le grand public surestime-t-il la mortalitZ
par accident ou par homicide, alors quOil sous-esthe IOasthme ou le suicide. Cet Zcart est souvent cosidZrZ
comme liZ ~ IOignorance ou " IQirrationalitZ des wlividus.

La perception des risques varie selon la catZgorie socio-professionnelle et le lieu de rZsidence des

? Le terme profane dZsigne les personnes qui ne posssdent pas de connaissance ou de compZtence particulisre sur un sujet donnZ,

sans aucune connotation pZjorative. Chacun est profane dans de nombreux domaines.

> paul SLOVIC, CSurveying the risk assessment battlefield E, 1999.

®  Lassarre D., Meiffren D., C Le stress est-il un rsque ? E, in Berjot S., Paty B., Stress et faire-face aux menaces de soi et de
IOidentitZStress, santZ, sociZtZ, Reims, EPURE, 2008.



personnes interrog2e524. Les personnes de faibles niveaux dOZducation et d revenus montrent une plus
grande sensibilitZ (peur) aux risques que les personnes plus aisZes et mieux ZduquZes vivant dans les
grandes villes.

Certains messages peuvent etre diffZrenciZs en fonction des publics, en accordant une attention particulisre aux publics
dZfavorisZs et fragiles.

Les comportements face au risque ne sont pas des donnZes objectives : ils reposent sur des valeurs
culturelles et rZpondent ~ des normes sociales. Les sociZtZs construisent, analysent et gerent diffZremment
I®ensemble des risques auxquels elles sont confrores®

On parle dOamplification sociale du risque quand lgisque pereu par le grand public semble tres supZr ieur au
risque objectif analysZ par les experts. Cette situation est parfois qualifiZe par les mZdias, ~ tort, de
psychose ou de panique. Mais les gens adoptent au contraire un comportement rationnel. Chacun
fonctionne avec un fond de vigilance permanente, liZe " la participation continue aux ZvZnements.
LorsquOune alerte est lancZe sur un produit alimerstire, la baisse de consommation est rationnelle, le citoyen
applique simplement un principe de substitution, tres simple ~ mettre en Tuvre dans le domaine aliment aire.

E IQinverse, on parle dDattZnuation sociale du risg quand le risque pereu est infZrieur au risque objectif.
Pensons simplement au tabac ou au risque automobile.

1.3.3. Les risques alimentaires et leur perceptio n

Dans les pays dZveloppZs, les aliments que nous consommons sont objectivement de plus en plus sains,
notamment parce que IQindustrialisation progressivede la filiere agroalimentaire a favorisZ une organ isation
sanitaire de plus en plus rigoureuse. Nous vivons en meilleure santZ et beaucoup plus longtemps que nos
aseux. Alors que, en 1900, un homme vivait en moyenne 45 ans et une femme 49 ans, en 2013, IOespZrance
de vie ” la naissance est de 78,7 ans pour les hommes et 85 ans pour les femmes®. Ces progres sont
majorltalrement dus "~ IQinstruction (enseignement @ IOhygiene) et ~ IQalimentation (et seulement ensite ~ la
mZdecme)

Cependant, la majoritZ des consommateurs persoit les risques alimentaires actuels comme plus ZlevZs
quOils ne soff Les risques objectifs, tels que les C sachants E les Zvaluent, semblent dZconnectZs des
risques pereus, des peurs subjectives.

Ce phZnomene peut stre dZ? au fait que les incidents qui surviennent, bien que beaucoup plus rares
quOautrefois, peuvent tres vite avoir un impact trss large, du fait de I0allongement, de la complexiéiation et de
la mondialisation des systemes de production, de transformation et de distribution, ainsi que de la
massification de la consommation. Les risques ont Zgalement ZvoluZ : le risque bactZriologique, autrebis le
plus important, est aujourdOhui globalement ma’trig et les interrogations actuelles portent, par exemple, sur
les contaminants chimiques.

Comme pour les risques en anZraI cette perception differe selon la catZgorie socio-professionnelle et son
acces aux processus dOinnovatiori®.

Elle differe Zgalement selon la erIexivvitZ?’O. Les femmes entretiennent avec |Oaliment un rappdrbeaucoup
plus rZflexif que les hommes, ~ catZgorie socio-Zconomique Zquivalente. Une femme rZflZchit plus aux

*  Baromstre annuel de IOInstitut des risques et de & szretZ nuclZaires (IRSN) sur la perception des risques et de la sZcuritZ par les

Franeais (parmi lesquels I0obZsitZ chez les jeunesles OGM, les produits alimentaires, les pesticides ! ).

Pour plus de dZtails, voir IQarticle de Lassarre ) Meiffren D., C Le stress est-il un risque ? E, h Berjot S., Paty B., Stress et faire-
face aux menaces de soi et de 10identitZStress, santZ, sociZtZ, Reims, EPURE, 2008.

Chiffres de IOINSEE, 10 fZvrier 2014, kttp://www.ined.fr/fr/france/mortalite_causes deces/esperance vie/>. Certains participants
font cependant remarquer que ces chiffres se fondent sur IOespZrance de vie ddhommes et de femmes néans les annZes 1930 et
ne sont peut-stre pas extrapolables aux gZnZrations suivantes qui avaient ZtZ exposZes "~ un environnement diffZrent et ~ des
nouvelles formes de pollution.

a7 9?0=A09 BAr® PARMENTIER, lors du colloque du CNA G RZ-enctanter IQalimentation ? E, Valence, 11 juin 2013.

Selon le baromstre annuel de IOIRSN (Institut de Ralioprotection et de surveillance nuclZaire), ~ la question C Dans chacun des
domaines suivants, considZrez-vous que les risques pour les Fransais en gZnZral sont! E, les personnes interrogZes ont rZpondu
que le risque pour les produits alimentaires Ztait ZlevZ ~ 33,5 %, moyennement ZlevZ ~ 41,6 % et faible "~ 24,8 %. (barometre
disponible " I0adresse : <http://www.irsn.fr/FR/IRSN/Publications/barometre/Documents/IRSN_Barometre_2014.pdf>

Voir Chapitre 2.

COest-"-dire la rZflexion quant aux consZquences & IOincorporation d®un aliment sur notre santZ owtre silhouette.
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consZquences sur son corps, sa famille, etc. lorsquQelle mange un aliment.

1.3.4. Systemes ultra-fiables de ma”trise des risqu es®

Un phZnomene contradictoire est observZ face aux systemes particulisrement fiables de ma’trise des
risques : plus un risque devient faible, moins le risque rZsiduel est acceptZ. On aboutit ~ des situations
relativement contradictoires et, paradoxalement, de plus en plus anxiogenes. Les accidents dOavions nesont
plus tolZrZs, justement, parce que les transports aZriens sont extrmement fiables.

Ce phZnomene explique beaucoup de discordances apparentes dans le domaine alimentaire.

Pour les experts, les systmes de sZcuritZ sanitaire en place sont excellents et la marge dOamZlioratin
semble aujourdOhui tres faible. Le grand public, lu, ne voit que les failles, quOil ne tolere plus, ¢ un systeme ~
bout de souffle incapable de sOamZliorer.

Les rares crises qui surviennent portent sur des ZvZnements quQil Ztait souvent impossible de prZvoirLe
spZcialiste y voit une rZussite totale, limitant |@pparition des crises "~ la part irrZductible des ZvZnements
imprZvisibles ou totalement fortuits. Le grand public y voit la manifestation dOun systeme dZfaillantet
dOexperts incompZtents et incapables de prZvoir.

Communiquer, lors des crises, sur le fait que C toues les mesures sont prises E pour C garantir que @la ne
se reproduira pas E ne fait quOamplifier le phZnomme. Lors du prochain probleme B et il y en aura toujours
un, fut-ce dans un domaine connexe D, le public se sentira dOautant plus trompZ quOon lui avait garargue
tout Ztait sous contr™le.

La remise en cause du systeme actuel amene ~ le rem placer par des systmes qui fournissent des
garanties moindres mais qui disposent, par nature, dOimportantes marges de progres. COest prZcisZment
IOimperfection de ces systemes qui les rend sZduisats aux profanes, en ouvrant une perspective de progres.

Ce phZnomene est fondamental ~ prendre en compte po ur construire la confiance. Il serait nZcessaire que les politiques, les
gestionnaires et les oerateurs Zconomiques adoptent un discours responsable, en considZrant le consommateur comme
adulte. Que IOon dise que 10on prend des mesures rsaquOon ne ma’trisera jamais la complexitZ du vivat ; que certaines
mesures ne sont pas prises parce quOelles seraieninadaptZes (au lieu de prendre, parfois, des mesures de fa-ade)! Ce sont
des discours que le consommateur, traitZ en adulte responsable, peut entendre.

¥ Jean-Luc WYBO, Ma'trise des risques et prZvention des crises B anticipation, construction de sens, viglance, gestion des

urgences et apprentissage, Lavoisier, 2012.



Chapitre 2. Comment percevons-nous les informations ?
Aspects cognitifs et gestion de IOinformation

Les aspects cognitifs sont une dimension essentielle ™ prendre en compte pour aboutir = des propositio ns
opZrationnelles. lls permettent de comprendre les mZcanismes de perception des messages et de
construction des opinions, mais aussi de cerner les principales clefs permettant dOZviter les C fausse
bonnes idZes E. La rationalitZ du public nOest paselle de IOexpert.

2.1. Les aspects cognitifs

2.1.1. Les biais cognitifs

Les biais cognitifs sont des erreurs inconscientes de raisonnement, mises en Zvidence gr¥.ce aux appos de
la psychologie cognitive, de la sociologie ou de la psychologie sociale, dont nous sommes tous victimes.

Incapable de traiter la totalitZ des informations auxquelles il est soumis pour prendre une dZcision rationnelle
et objective, I0esprit humain met en place des heustiques, cOest-"-dire des mZcanismes de simplification qui
permettent de penser le monde et dOagir, mais entrénent des erreurs systZmatiques.

¥ Le biais de reprZsentativitZ : Chacun raisonne avant tout par rapport ~ des idZes prZconsues, des
rZfZrences passZes, des clichZs, des reprZsentatiors, des stZrZotypes B et non "~ partir des
informations objectives dont il dispose.

¥ Le biais de disponibilitZ : Nous nous souvenons mieux de certains ZvZnements, parce quQils se sont
produits rZcemment ou que nous les avons mieux mZmorisZs gr¥ece ~ des rZfZrences antZrieures.
Nous aurons IQimpression que ces ZvZnements se prodisent plus frZquemment, et quOils ont
davantage dOimpact. Ce phZnomene est accentuZ pourles ZvZnements qui nous touchent
personnellement.

¥ Les omissions : En regle gZnZrale, nous ne dZcelons pas les omissions dans IOensemble des
informations fournies ; tout un pan du sujet peut avoir ZtZ omis sans que nous ne nous en rendions
compte, alors que nous nous focaliserons sur les erreurs ou les dZtails des informations fournies.

¥ Le biais de prZsentation : Les informations liZes aux pertes sont ressenties plus intensZment, sur le
plan Zmotionnel, que celles liZes aux gains. Il en est de meme des informations du registre du
nZgatif par rapport aux informations du registre positif. Une viande composZe de 25 % de gras ne
sera pas pereue de la meme fason quOune viande ~ 75 % de maigre.

¥ Le biais de confirmation ou effet de halo : Par un mZcanisme de gestion active de IQinformation,
chacun sZlectionne les informations qui conforteront son point de vue initial ou ses prZjugZs, au
dZtriment de 10analyse critique dOun ensemble de wpaissances auxquelles il aurait acces sur un
sujet donnZ. LOesprit humain est victime C dOavaicognitive B2 lorsque nous nous sommes fait
une opinion sur un sujet, il est tres difficile de nous en faire changer. LOexpertise scientifique pets
meme devenir suspecte " nos yeux si elle tend " mod uler ou infirmer notre C savoir E.

2.1.2. Les C trajectoires de IQinformation E

Les trajectoires de IOinformation, dZcrites par degravaux de sociologie et de psychologie cognitive, montrent
quOune nouvelle information interagit avec des sysmes de reprZsentations prZexistantes, selon trois
mZcanismes :
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¥ assimilation : IOinformation est incorporZe dansd systme de reprZsentations existantes _sans
altZration notable. Cela concerne notamment les phZnomenes Zmergents, pour lesquels il nOexiste
pas de rZfZrences prZexistantes prZgnantes.

¥ hybridation : IQinformation est partiellement incgporZe dans les systemes de reprZsentation des
individus, mais avec un certain nombre de modifications.

¥ rejet: [@[nformation nOegt pas compatible avec Isysteme de reprZsentation de IOindividu et sera
considZrZe comme erronZe, non fiable ou non reprZsentative.

LOinformation dZlivrZe au sujet dOun risque est itée par ces diffZrents mZcanismes et aboutit ~ une
perception du risque diffZrente de celle que IOZmeeur pensait avoir dZlivrZe.

Processus de communication du risque33.

Si les informations parvenant aux individus passent par diffZrents C filtres E inconscients, les scierces
sociales considerent que I0OZmetteur ne doit pas, par autant, trop simplifier le message quOil diffusell est
dOautant plus important de faire de la pZdagogie etlOexpliquer clairement les messages diffusZs.

D Les messages Zmis " IQattention du public serontoujours persus " travers des filtres et des biais cognitifs.

D Avant de communiquer sur un sujet donnZ, I6Zmette doit sOefforcer dOidentifier les principales id& prZcon-ues dans le
public cible et les prendre en compte dans la conception des messages. Il est beaucoup plus facile de conforter les idZes
positives que dOaffronter les a priori nZgatifs.

D Une communication positive et cohZrente sur le lmg cours peut-elle valoriser le biais de disponibilitZ ? CrZer des a priori
favorables ?

B La communication, en temps de paix, comme en temps de crise, doit pri\{iIZgier les phrases affirmatives (qui nOutilisent pas la
nZgation) et des mots positifs. Il convient dOZviteabsolument les doubles nZgations, qui gZnerent de la confusion.

D Il nOest ni possible ni nZcessaire de fournir unénformation complete sur un sujet donnZ, mais les ZIZments sZlectionnZs ne
doivent pas pouvoir etre pris en dZfaut.

2.1.3. Nous sommes de mauvais mathZmaticiens

LOesprit humain a des difficultZs ~ apprZhender lesproportions, les pourcentages ou les probabilitZs, quOil ne
visualise pas concretement. Ce ne sont gZnZralement pas des notions intuitives. Que reprZsente 1 victime
potentielle pour 1000 habitants ? Les images ou IOtilisation de C frZquences naturelles E ont un poic plus

¥ Intervention devant le groupe de travail du CNA de Jocelyn RAUDE, Ma’tre de confZrences au DZpartement des sciences

humaines, sociales et des comportements de santZ ~ IOfcole des Hautes ftudes en SantZ Publique (Renne$, le 10 avril 2012.



fort que les donnZes statistiques ou les dZmonstrations logiques.

B Formuler les messages de fason visuelle, privilZgier les images.
b Favoriser les frZquences naturelles, les comparasons imagZes, les mises en perspective et les mZtaphores.

P Exclure les pourcentages, les proportions, les pobabilitZs, les statistiques (sauf si le but est de communiquer sur des
chiffres).

2.2. La communication engageante *

2.2.1. Les constats

La thZorie de la communication engageante a ZtZ ZlaborZe dans le cadre de campagnes publiques de
prZvention ou dOinformation qui visaient ~ faire adpter, par la population anZraIe ou par des populations
cibles, des comportements considZrZs comme bZnZfiques. Il sOagissait dOengager et dOaccompagner le
changement.

Le premier rZflexe, lors de la conception dOune campagne de prZvention, serait de diffuser des
connaissances, dOinformer et dOZduquer. Pourtantgist maintenant parfaitement identifiZ que 10acquition de
savoirs ne suffit pas " faire Zvoluer les comportem ents de fason significative. Les campagnes incitant " la
vaccination anti-grippale, par la diffusion de messages dits persuasifs, nQaugmentent pas significatiement le
taux de vaccination dans la population.

La C sphere des idZes E est, dans certaines situations, indeendvante de la C sphere des comportements E et
ce dZcalage est particulisrement net dans le domain e de la santZ publique. Pensons au don du sang.

2.2.2. Les outils de la communication engageante

2.2.2.1. Les actes prZparatoires

Selon le principe de la communication engageante, il ne faut pas seulement persuader les individus, il faut
les amener ~ sOengager. LOindividu va etre inclus a@ns un processus, via des C actes peraratowes E, afin
que, de rZcepteur passif dOinformations, il deviene acteur, et prenne conscience de sa capacitZ ~ agir.

Lors dOgne expZrimentation franeaisé®, seuls 4 % de fumeurs ont acceptZ de ne pas fumer pendant toute
une soirZe quand on le leur demandait dOemblZe. LaquOil leur Ztait proposZ, dans un premier temps, € ne
pas fumer pendant deux heures, ils Ztaient 40 % ~ accepter de ne pas fumer, ensuite, pendant toute une
soirZe.

La demande peut Zgalement stre implicite. Dans le cadre dOune autre eporienc%e, lorsqudun passant
perdait un billet dans une rue quasi-dZserte, seulement 20 % des tZmoins oculaires le lui signalaient (80 %
le laissant sOZloigner et gardant IQargent). Maigtte probabilitZ Ztait doublZe si le tZmoin avait 2Z amenZ ~
rendre un petit service (tel que donner un renseignement) ~ un autre inconnu peu avant. Elle Ztait triplZe si
le service sollicitZ Ztait plus cozteux (accompagner quelquOun sur une petite distance pour quOil retrve son
chemin). Ces actes engageants permettent dOZtablirun lien entre ce que le tZmoin a fait (donner un
renseignement ou aider quelqu®un) et ce qudil esgfelquOun de serviable et de responsable).

Dans le meme ordre dOidZe, fournir un chemin, un pocessus, optimise les chances de passage ~ IQacte.
Dans cette eporimentation37, deux groupes dOindividus, A et B, avaient reeu, @r courrier, un message

¥ Intervention devant le groupe de travail du CNA de Fabien Girandola, Professeur des UniversitZs en psychologie sociale *

IOUniversitZ dOAix-Marseille, le 11 fZvrier 2013.
35 ExpZrience dZcrite par Robert-Vincent Joule, <http://rpn.univ-lorraine.frfUOH/COMMUNICATION ENGAGENTE/co/actes.html> et
reprise de Robert-Vincent Joule, C Tabacco deprivation : the foot-in-the door technique versus the low-ball technique E, European
Journal of Social Psychology, 1987.
Recherche effectuZe dans les rues dOAix-en-Provene par 10Zquipe de Robert-Vincent Joule < http:/rpn.univ-
lorraine.fr'UOH/COMMUNICATION_ENGAGENTE/co/actes.html>
Leventhal, Watts et Pagano, C Effects of fear and instructions on how to cope with danger E, Journal of personality and social
psychology, 6, 1967.
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anxiogene dZcrivant les consZquences du tZtanos. Le premier groupe Ztait simplement incitZ ~ se rendre
dans un centre mZdical. Le second recevait en sus des informations concretes (adresse, horaires
dbouverture, plan). Le message accompagnZ dOinstriiens se rZvZla plus efficace : 28 % des individus du
groupe B sont allZs se faire vacciner, contre 3 % dans le groupe A.

La personne doit stre amenZe " rZaliser un acte prZ paratoire par elle-meme, sans etre contrainte par u ne
autoritZ. Apres un acte prZparatoire, les personnes impliquZes deviennent plus rZceptives aux arguments ou
aux informations diffusZes dans le message persuasif, ce qui augmente la probabilitZ quQelles acceptendes
demandes ultZrieures, surtout si celles-ci vont dans le meme sens. Le message persuasif donne du sens, a
posteriori, ~ IOacte prZparatoire. Par ailleurs, les actes prparatoires inscrivent le sujet dans un cours
dOactions qui va le conduire ~ adopter les comportenents recherchZs.

Les actes prZparatoires permettent dOoptimiser IOpact des campagnes de sensibilisation et/ou
dOinformation. La construction dOune campagne de oununication repose sur les questions habituelles (C qui
dit quoi ? E, C " qui ? E, C comment ? E, C avec qel (s) effet(s) ? E), auxquelles sOajoutera : C elui faisant
faire quoi ? E).

B Le mZcanisme des actes prZparatoires est utilisZdans certaines campagnes publicitaires (coupons! ) : peut-on IOutiliser pour
une communication collective concertZe ?

B Il peut stre particulisrement intZressant de concevoir des actes prZparatoires avant de dZlivrer un message, lorsque la
situation sQy prete.

2.2.2.2. LOefficacitZ personnelle persue

Pour construire un message de prZvention efficace, IQaccent doit stre mis, en premier lieu, sur la sZZritZ de
la menace et sur la vulnZrabilitZ de la population concernZe®®. 1l faut par ailleurs proposer des
recommandations faciles ~ suivre. Enfin, il est nZcessaire de donner confiance " IQindividu en lui fasant
prendre conscience de ses capacitZs " rZaliser ou ~ adopter telle ou telle recommandation. La persuasion
est directement liZe "~ ce sentiment dOauto-efficadiZ. Une des fonctions des actes prZparatoires est dOailleurs
dOaccentuer C |QefficacitZ personnelle E persue plarsuijet.

Les meilleurs rZsultats sont obtenus lorsque la menace pereue est forte, et que les individus concernZs sont
rassurZs quant ~ leur capacitZ " rZaliser des actes adaptZs. E IQinverse, la meme menace associZe ~ ure
faible efficacitZ persue pourra amener le public cible " rejeter le message, voire ~ adopter un compor tement
opposZ " celui qui Ztait escomptZ. COest IQeffet d&Zactance.

2.2.2.3. LOeffet dormeur

Une fois le message diffusZ et assimilZ, des rappels rZguliers sont nZcessaires. Diverses Ztudes montent
en effet IQexistence dOun C effet dormeur E : apres1 ou deux mois, le message est oubliZ. Il est parfois utile
de proposer des mZthodes moins persuasives mais plus engageantes, en utilisant par exemple 1Qoutil
Internet, qui permet dOanalyser les pratiques des tilisateurs et de leur proposer des messages sur mesure
en fonction des rZponses collectZes.

P Il est nZcessaire de rZpZter rZgulisrement les messages clefs, sous diffZrentes formes et par diffZrents canaux B tout en
veillant * ne pas saturer le public.

B La communication doit tre cohZrente, dans la durZe.

2.2.3. Messages unilatZraux vs bilatZraux
¥ Les messages unilatZraux ne prZsentent quOune posion : ils sont C pour E ou C contre E.

¥ Les messages bilatZraux dZveloppent des argumentaires " la fois C pour E et C contre E. lIs

% En Zvitant bien entendu de gZnZrer une crise.



peuvent etre erutationneIs, prenant acte des contre-arguments et les rZfutant (C pour E,
C contre E, C rZfutation du contre E) ou non-rZfutdgonnels, faisant Ztat de contre-arguments,
mais sans les rZfuter (C pour E et C contre E).

Le choix entre message unilatZral et bilatZral dZpend du public cible. Les messages unilatZraux sont
efficaces pour sOadresser aux individus qui partaget la position dZfendue, alors que les messages
bilatZraux sont plus adaptZs pour convaincre les individus plus sceptiques.

Globalement, les messages bilatZraux avec rZfutation s@vsrent les plus persuasifs, suivis par les message s

unilatZraux qui, ~ leur tour, sont plus persuasifs que les messages bilatZraux sans rZfutation. LOutilisation du
message bilatZral avec rZfutation du C contre E reml la source (ou IQorateur) plus crZdible : le plusefficace

est de reconna’tre quOil existe une opinion contrae, dOexposer ses propres arguments, puis de rZfute
IOopinion contraire.

b Il faut veiller ~ diffuser un message adaptZ " la cible visZe, dDautant plus si celle-ci est sceptige.

B Les messages dits C pilatZraux avec rZfutation Equi prennent en compte les positions / theses / ar guments contraires, et les
rZfutent, sont les plus crZdibles pour aborder les questions sujettes ~ dZbat ou controverse.

P Il est indispensable de fournir de IOinformatiorsincere ~ ceux qui ont un a priori positif, Zquilib rZ, sur IOalimentation. Il faut
alimenter les sources de communication positive.

2.3. Confiance et crZdibilitZ

Du fait de IQimportance des dimensions symboliqueset culturelles de IQacte alimentaire, la confiancgoue un
r™Mle essentiel.

DZcider dOacheter ou dQincorporer un produit comgerune part dOincertitude et de risque ; une situdon
risquZe engendre un besoin de confiance.

La confiance se construit en grande partie en temps calme et sur le long terme. LorsquQelle sOinstaurt se
dZveloppe, le risque pereu diminue. Mais une confiance dZsue est potentiellement plus dZvastatrice et
gZnZratrice de crise. Elle peut entra’ner une perte brutale de rZfZrences pour le consommateur. La
confiance acquise doit de ce fait stre gZrZe comme un capital. Le consommateur doit pouvoir accorder sa
confiance ~ quelque chose ou ~ quelquOun.

La confiance dans les Zmetteurs (ou les sources d@iformations) est dZterminante dans le domaine
alimentaire. Le consommateur acceptera les informations diffusZes par un tiers, = condition quOil congdere
celui-ci comme digne de confiance.

2.3.1. Les parametres de la confiance

La premisre question = se poser serait peut-stre : pourquoi devrait-on me faire confiance 2*° Suis-je digne
de confiance ?

La confiance se construit autour de divers parametres, influencZs par les caractZristiques et les
performances de IQorateur (sa compZtence, son expdise, son objectivitZ, son charisme ou son
indZpendance), par le contenu du message (bonne foi, consistance et sincZritZ du message) mais
Zgalement par le vZcu du public ciblZ, ses valeursculturelles, ses opinions et ses reprZsentations.

La sincZritZ est un ZIZment central de la construcion mais, surtout, du maintien de la confiance. La
transparence est une illusion, il est impossible d@re totalement transparent, cOest-"-dire de tout dire et de
tout montrer. Revendiquer une transparence qui pourra ~ tout moment stre prise en dZfaut peut sQavZrer
extremement dangereux 0 Quand on est sincere, tout ce qui est dit est vrai B mais I0on ne prZtend pas tout
dire.

¥ Thierry WELLHOF, communication orale, 1° octobre 2013. )
0 Thierry WELLHOFF, communication orale, 1°" octobre 2013. G Si mes amis savaient tout ce que g pense dOeux (transparence) je
nOaurais plus dOamis. Mais je suis sincere dans meselations E.



B La sincZritZ est un ZIZment clef pour construire et entretenir la confiance. Elle doit tre prZfZrZe " la transparence,
qui est un leurre.

B Un message sincere implique un Zmetteur sincere.
B En communication professionnelle, IOinformation' s incere doit stre, autant que faire se peut, vZrifia ble.
D Il est possible de rZ-enchanter |Oalimentation, u niquement si nous sommes sincsres sur ce qui est rZ -enchantable.

D Si certaines pratiques ne peuvent pas etre montrZ es, il conviendrait peut-stre de se poser la questi on de leur
1ZgitimitZ.

2.3.2. Polyphonie «

Les dZclarations contradictoires, les voix multiples ou la surestimation de la menace diminuent la confiance.
E IQinverse, le fait dOexpliquer les erreurs, de ddire les incertitudes ou dOinsister sur |Oefficagi personnelle
des individus |IOaugmentent.

Au sein de chaque systeme dOacteurs, il est essentel de dZlivrer un message cohZrent, concertZ et vaidZ.

Mais " IQinverse, il serait contre-performant de ctercher ~ communiquer C dOune seule voix E ou "~ vZhiuler
un message monolithique sur un sujet donnZ. Chaque acteur doit dZcliner sa partition. Chacun est IZgiime
pour communiquer sur son propre domaine de compZtence. Personne nOest plus crZdible que les pouvoirs
publics pour expliquer leurs actions de contr™le, @ les professionnels pour expliquer leurs pratiques et leurs
mZtiers.

Les consommateurs, soumis - plusieurs messages, provenant de sources et dOZmetteurs diffZrents, sont
plus rZceptifs. La polyphonie (" IOinverse de la caophonie) permet la cohZrence globale du message.

Il faut souligner IQimportance des forums ouverts prmettant ~ chaque voix de sOexprimer librement dars le
respect des autres. On passe de la polyphonie au dialogue. Apres la sincZritZ, le dialogue (qui implique une
Zcoute bienveillante) est le deuxieme fondement de la confiance.

B Chaque acteur est le plus IZgitime pour parler dece quOil est et/ou de ce quOil fait : chacun dgituer sa partition.

B Attention ” un acteur qui se percevrait comme IZgitime pour communiquer sur un sujet donnZ, sans stre pereu comme tel par
les rZcepteurs du message.

B La polyphonie est constituZe de messages convergents, cohZrents et complZmentaires, Zmis par diffZrents acteurs. Seul le
consensus, ou a minima le respect des opinions divergentes, permet la polyphonie et la dZlivrance de messages aussi
complets et cohZrents que possible.

B Une information crZdible pour le consommateur estissue dOun consensus entre des acteurs diffZrents.
B Polyphonie et dialogue permettent dOalimenter l@onfiance.

D Informer sur les ZIZments factuels vZrifiables, nais Zgalement sur ce que IOon ne sait pas et qui dis faire IGobjet dOexpertise,
augmente la confiance envers I0Zmetteur du message.

2.3.3. UniversalitZ du message

SOil est important dOadapte[ son discours aux diﬁiﬂtS interlocuteurs et de le faire Zvoluer en fonction des
connaissances acquises, il nOest plus possible, " Oheure dOinternet et des rZseaux sociaux, de segmtar les
informations en fonction des publics42.

Le meme message peut -tre formulZ avec diffZrents n iveaux de prZcision et un vocabulaire adaptZ en fonction des publics
cibles, mais les diffZrents contenus doivent «tre totalement cohZrents entre eux. Le fond du message ne doit pas -tre diffZrent
selon les publics ; seule la forme doit «tre modifi Ze et adaptZe en fonction de la cible.

Intervention devant le groupe de travail du CNA de Fabien GIRANDOLA, professeur en psychologie sociale de la communication ~
IOUniversitZ dOAix-Marseille, 11 fZvrier 2013.
*> Thierry WELLHOFF, Philippe MOATI, communication orale, ler octobre 2013.



2.3.4. La crzdibilitZ des diffZrents acteurs

Selon les chiffres publiZs dans le barometre du CRE DOC de 2010%, " la question C De maniere gZnZrale,
en ce qui concerne les risques sanitaires des aliments, avez-vous tout ~ fait, plut™t confiance, pas waiment
ou pas confiance du tout en IQinformation que vousecevez de la part de chacun des acteurs suivants ? E,
les sondZs rZpondent quQils font majoritairement cofiance aux professionnels de santZ (92 %) et aux
associations de consommateurs (90 %). Les services de contr™les ont Zgalement une bonne image (83 %).

PgrticularitZ franeaise, les agriculteurs et les petits commereants (respectivement 80 % et 77 %) bZnZficient
dOun fort capital confiance. Le commerce de proxiniZ et les marchZs forains peuvent «tre vus comme une
rZponse possible apportZe " la demande dOinformatio exprimZe par les consommateurs.

Les acteurs qui crZent IQoffre, exceptZs les agricteurs, bZnZficient dOun niveau de confiance tres dible,
notamment les IAA (40 %), qui enregistrent une forte baisse de crZdibilitZ entre 2007 et 2010 (-9% entre
2007 et 2010). On a davantage confiance, aujourdOhiy dans la grande distribution et la restauration que
dans IQindustrie. Ce phZnomene peut sans doute sO@kiquer par la distance qui sOest creusZe entre lgroduit
et le consommateur, un certain manque de transparence (dOouverture ?), par un phZnomene de bo’te noire
les consommateurs ne dZcouvrent la rZalitZ des praiques industrielles que lors des crises.

* Barometre de la perception de IOalimentation ftude rZalisZe pour le ministere de IOAlimentatio, de IOAgriculture et de la Psche,

CREDOC, septembre 2011, <http://alimentation.gouv.fr/IMG/pdf/Baro_alimentation_2011_cle0287ff-1.pdf>



2.3.5. Les rZseaux de proximitZ

Cela Ztant, il est reconnu que nous faisons prioritairement confiance ~ nos proches, famille, voisins, amis, ou
meme simples relations, ainsi quO™ notre mZdecin de famille. Leur avis peut prZvaloir sur IOinformatio
factuelle et scientifique.

Un phZnomene analogue se produit avec les rZseaux sociaux, qui amenent ~ dessiner de nouveaux
pZrimetres d' C amis E parfois strictement virtuels, ~ IOopinion desquels nous allons accorder une coriiance
intuitive assez paradoxale. Avec la montZe en puissance des rZseaux sociaux, les jeunes gZnZrations
recrZent de la confiance C en petits groupes E, ~ travers le partage de memes idZes et de memes
croyances.

Dans cette veine, WikipZdia bZnZficie dOune aura derZdibilitZ liZe au fait que IQinformation est costruite par
divers contributeurs, supposZs dZsintZressZs et conpZtents. WikipZdia est devenue IOune des principale
sources dOinformation grand publi@“.

D Les opinions qui circulent sur les rZseaux sociax doivent impZrativement stre surveillZes par les acteurs concernZs.

B Il est important de surveiller systZmatiquement les pages Wikipedia qui nous concernent et de collaborer en tant que de
besoin ” leur rZdaction.

2.4. Les mythes et le storytelling

2.4.1. Les mythes

Les Hommes ont toujours eu recours ~ de grands myth es pour expliquer IOUnivers. Pour Claude LZvi-
Strauss™, les mythes sont C des histoires que les gens se racontent (depuis toujours) et quOils considerent
comme vraies. Elles expriment la position de IOhomra, du groupe, dans IOunivers, la raison pour laquéé les

“)i4=  3,;47=0 0> ,.?20@=>
** Intervention devant le groupe de travail du CNA de Georges LEWI, mythologue, le 29 novembre 2012,
* Claude LEVI-STRAUSS, Mythologiques, 4 volumes, 1964-1971, Plon.



choses sont comme ea E. Les mythes permettent dOexfiquer ce quQil est parfois impossible dOexpliquer.

Les mythes offrent une grille de lecture pour certains ZvZnements de notre quotidien. Il est considZrZ quOil
existe entre 24 et 36 mythes, qui structurent notre pensZe et notre rapport au monde.

Une filiere, une entreprise ou un produit qui se rattache ~ un mythe positif bZnZficie dOun vZritablebouclier
protecteur dans IOinconscient collectif. COest, paxemple, le mythe de la Bonne Nature, telle que dZcrite par
Jean-Jacques Rousseau, qui protegerait IQagricultue biologique et lui aurait permis de traverser diffZrentes
crises sans que son image nOen p%otisse. E IQinversertains mythes sont destructeurs. Les OGM font Zcho
au mythe dOlcare, qui sOest brZlZ les ailes en ddfit la Nature (transgression)!

Le mythe sOarticule autour dOun hZros qui, le pls®uvent, lutte contre un C fiZau E, une peur, un ememi. Le
mythe rassemble C contre E.

Quelques exemples de mythes

! la puissance tutZlaire masculine : Zeus, IBM!

! le fort : Hercule, Microsoft!

! la sage puissance fZminine : HZra, Danonel!

! le hZros, dZveloppeur de IOhumanitZ : PromZthZe, gple!
! le fragile : la nature, Pandore!

! le passeur : Socrate, NestlZ!

B Prendre conscience des mythes mobilisZs dans IQiaginaire de IQalimentation.

B Chercher " rattacher sa communication, son image, ~ un mythe protecteur. Inventer de nouvelles histo ires pour parler de
notre alimentation, autour des mythes prZexistants.

D Le Banguet reprZsente le mythe tutZlaire du modsle alimentaire franeais (cf. les banquets des Dieux, les Bacchanales, la
Cene, AstZrix) !

2.4.2. Le storytelling

La parole qui raconte et qui inscrit un discours dans une narration a toujours plus dOimpact que la peole qU|
dZmontre. Le storytelling, utilisZ en communication, sOappuie sur une structure narrative qui sOappanee °
celle des contes et des mythes. Cette technique permet de renforcer I0adhZsion du public au fond du
discours.

La capacitZ dOZcoute de |Ostre humain repose sur sedeux cerveaux. La partie rationnelle (le logos) et la
partie imaginaire (le muthos). Le storytelling?’ essaye de faire Zmerger une ou plusieurs histoires ~ fort
pouvoir de sZduction et de conviction, pour C toucter le clur E.

Inscrire un aliment, un produit, ou une entreprise dans un mythe et raconter une histoire peut permettre de
faire passer des messages complexes avec plus dOeféacitZ. LOinscription dans un mythe sOadresse auss
bien aux entreprises ou aux produits qui ont dZj~ une histoire (et qui peuvent donc IQutiliser) qud eux qui
sont trop rZcents pour en avoir une. |l est alors possible de se servir dOhistoires nZes en interne ouecueillies

" |QextZrieur (les consommateurs peuvent, par exemje, participer ~ la crZation des mythes dOentreprigs ou
de produits).

IdZalement, une fois installZ, le mythe est entretenu par des acteurs externes D par exemple les
consommateurs. E I0inverse, en pZriode de crise egjuand il est nZcessaire de redresser une situation, ce
sont les entreprises elles-memes qui doivent agir.

La nZcessitZ absolue de sincZritZ de I0Zmetteur estsouligner. En effet, sans ce prZalable, la frontiere entre
storytelling et propagande serait mince.

“7 Le schZma narratif du story telling (hZros, opposant, etc.) est largement dZveloppZ dans le livre que le CNA a publiZ comme IOun

des dZlivrables du prZsent Avis.



2.5. La gestion en confinement et le dZ-confinement %

2.5.1. DZfinition des problemes publics

Tous les risques susceptibles dQaffecter la colledvitZ ne mobilisent pas de la meme fason et au meme
moment les autoritZs publiques, les scientifiques, les mZdias et les diffZrents groupes sociaux concemZs.
Un fait social ne devient un probleme public que s@ devient un sujet dQattention et fait IOobjet d@u
catZgorisation, cOest-"-dire lorsquQil est considZrcomme problZmatique pour une partie de la sociZtZ

La fason dont un problsme est dZfini permet " IOun des acteurs de se IOapproprler et de le prendre ercharge.

Les enjeux de dZfinition sont stratZglques Le problsme de la sZcuritZ routisre a ZmergZ dans IOespace
public ~ partir du moment o il a ZtZ associZ au co mportement des conducteurs (ivresse, vitesse! ) ;
considZrZ comme un probleme de systmes de circulat ion, dOinfrastructures, il relsverait avant tout ddh
traitement technique local ; si la santZ publique sOZtait appropriZe Ia questlon on parlerait davantge des
blessZs (qui sont totalement absents du discours actuel) que des morts*®

2.5.2. La gestion en confinement

Comprendre les principes de confinement™ et de dZconfinement™ permet, dans une certaine mesure, de
rZinterroger la construction et I0OZmergence de cedines crises et scandales alimentaires.

Les espaces ou instances dits confinZs permettent de gZrer des sujets entre parties prenantes, en dehors

de IOespace public. Par dZfinition, les dZbats etels modes dOZlaboration des compromis ne seront pas
publicisZs, les prises de position nOont pas " etre justifiZes. Les participants ont |Ohabitude de nZgcier

ensemble et partagent un meme niveau de connaissance du sujet et des diffZrents enjeux (de santZ,

Zconomiques! ). lls peuvent aboutir ~ des compromis pragmatiques , accepter un certain niveau de risque B
parfois de faeon implicite. Les accords ZlaborZs dans ces instances ne peuvent, par construction, se

maintenir quO~ condition de rester discrets.

E. Henry52 a ZtudiZ, "~ titre de modele, la question de la fil isre nuclZaire. Des sous-traitants travaillant dans
les arrets de tranches des centrales nuclZaires ont ZtZ plus exposZs ~ des radiations que les personnels
dOEDF. Un certain nombre de ces travailleurs sont ajourdOhui atteints de leucZmie. Pour autant, il yGa pas
de scandale des radiations dans la sphere publique. Le dZbat qui sOest engagZ par la suite sOest ceftsur la
place du nuclZaire dans la sociZtZ plut™t que surds conditions de travail des salariZs de ce secteur.

2.5.3. Et le dZconfinement !

Le dZconfinement correspond au moment o« un sujet sort de IQespace confinZ, plus ou moins formalisZ,
dans lequel il Ztait gZrZ, lorsque les discussions dZpassent le cercle de ceux qui ont IOhabitude de @battre
ensemble et qui ont construit le compromis.

Les confrontations peuvent stre violentes. Les disc ussions sont ramenZes au point de dZpart, celui dOaant
le compromis. Non seulement les nouveaux acteurs (les mZdias, des associations) ne sOassocient pas au
compromis antZrieur, mais les acteurs du compromis eux-msmes sont amenZs ~ sOen dZsolidariser et
radicaliser leurs positions face aux mZdias ou " le urs mandants.

Le dZconfinement peut stre accidentel, imprZvisible, parfois comme consZquence dOune crise. Il peut assi
«tre le fait dOun des acteurs, suite ~ un dZsaccord ou ~ une rupture de compromis, ou lorsque le syste me
dOacteurs est modifiZ (par 10entrZe dOun nouveleactdans le compromis, par exemple). Il est ainsi possible
dOimaginer quOune crise sera dOautant plus mpot&aque certains des acteurs, qui Ztaient auparavant dans
le consensus et le compromis, ont un intZret ~ acti ver les mZdias, soit pour transformer les rapports de
force, soit pour peser davantage lors dOune futureZgociation.

Lors du dZconfinement, les discours et les r™les Zgluent et se radicalisent. Il nOy a plus de consomrateurs
mais des victimes, qui ne vont pas intervenir pour expliquer les risques auxquels ils ont ZtZ exposZs, mais
pour mettre en scene leur statut de victimes. Les industriels ou les agriculteurs deviennent des
responsables. Les pouvoirs publics sont appelZs en garants de la sZcuritZ collective et non plus en tant que
producteurs de normes participant ~ la construction du compromis. Ces catZgories, idZalisZes, sOimposat

“*Intervention devant le groupe de travail du CNA dOEmmanuel HENRY, professeur de sociologie ~ IOUnérsitZ Paris Dauphine, le

16 mai 2013.

Claude GILBERT et Emmanuel HENRY, C La dZfinitiondes problemes publics : entre publicitZ et discrZtion E, Revue fransaise de
sociologie, vol.53, 1, 2012, p. 35-39.

Espace privZ o- sont dZfinis et discutZs les problemes, entre les diffZrents acteurs concernZs.

COest-"-dire le passage dOun problsme de |IOespageivZ (confinZ) ~ IOespace public.

Emmanuel Henry, Un scandale improbable ® Amiante : dOune maladie mfessionnelle ~ une C crise de santZ publique E, these de
doctorat, UniversitZ technologique de Compiegne, oc tobre 2000.
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aux diffZrents acteurs.

Ces phases de dZconfinement vont conduire
rapports de force au sein du systeme en place.

redistribuer les positions des diffZrents acteurs et les

Apres 10explosion de la crise, la capacitZ ~ trouver un compromis sOeffondre. Le seul discours tenu
publiquement fait Ztat de la recherche et de la punition des responsables. Ces moments de crise et
dOeffondrement du compromis constituent des procesas tres spZcifiques et tres ponctuels dans la vie d es
institutions ou des entreprises. LOirruption de nouelles logiques peut stre persue comme un nouveau t errain
sur lequel vont se poursuivre des luttes pour dZfinir et dZterminer la prise en charge de nouveaux
problemes.

B Meme si la filisre agroalimentaire ne constitue p as ~ proprement parler un espace de C gestion E discret, la mZconnaissance
que les consommateurs ont des filisres agroalimentaires, le phZnomene de C bo’te noire E, peut conduie ~ un phZnomene

comparable, avec un C dZconfinement E brutal lorsqee, ~ IQoccasion dOune crise, les consommateurs dZewrent les rZalitZs
dOune partie des filieres, ce qui crZe une impressin de choses cachZes, et amplifie la crise initiale par une crise de confiance.
Exemples : vache folle / alimentation animale ; grippe aviaire / Zlevage intensif de volailles!

B Il pourrait stre intZressaQt dOidentifier les pn'cipa~ux sujets gui risquent un C dZconfinement E butal dans le domaine
agroalimentaire, et ceux - dZconfiner B ~ condition dOimaginer IOoutil et de se donner les moyens dergndre un recul suffisant
pour permettre dOassocier dOautres acteurs.

P Les Zmissions de cuisine tZlZvisZes, accessibles™ un tres large public, pourraient stre un moyen de C dZconfiner E de
nouvelles pratiques (comme les ovo-produits, par exemple).



Clgapi®0 3. B@E@s co954 &= (19> 2@ @ crids

Le prZsent avis ne porte pas sur la communication de crise. Il vise " identifier les principaux mZcani smes
qui, en pZriode calme, construisent le terreau des futures crises alimentaires. COest dans cette perspctive
que ce chapitre 3 prZsente quelques ZIZments saillants de la dynamique des crises, sans aucune prZtention
dOexhaustivitZ. Pour comprendre comment mieux commuiquer pour prZvenir les crises disproportionnZes, il
faut dDabord envisager les crises dans leur compleitZ.

3.1. Concepts et approches sociologiques 53

3.1.1. Un concept Zvolutif et protZiforme

Le concept de crise est protZiforme et difficile ~ dZfinir. Chaque acteur a une reprZsentation intuitive,
souvent Zvolutive et personnelle, de la crise.

Malng de nombreux travaux, la sociologie ne fournit pas de dZfinition normZe. Un consensus se ngage
nZanmoins pour considZrer que les situations de crise rZsultent de la rZalisation dOun ZvZnement ind4sable
ou nuisible, qui se distingue gZnZralement par son caractere soudain, inattendu et improbable, qui aff ecte un
grand nombre de personnes et perturbe le fonctionnement normal des institutions B ce pour quoi les crises
nZcessitent, dans certains cas, |Oadoption de meswgs exceptionnelles.

La notion de crise, Zvolutive, participe ~ sa propr e dZfinition : chaque crise est pereue en rZfZrence au passZ
et modifie la reprZsentation de ce quOest une criseLa perception des crises est tres liZe IOZpoque des
catastrophes naturelles (tremblement de terre) aux accidents technologiques imputZs ~ des erreurs
humaines (Three Mile Island, Amoco Cadix, Seveso/Bopal! ), la dZfinition suit IOhistoire des ZvZnements.

Avec le sida et 'ESB Zmerge la notion dOaffaire, dns laquelle la responsabilitZ nOest pas uniquement
imputZe ~ une erreur humaine. Les autoritZs et les corps constituZs voient leur responsabilitZ mises en
cause en raison de leur incapacitZ ~ prZvenir puis ~ ma’triser le risque. Une affaire est toujours vZcue
comme une rupture du contrat social, de ce qui est admis du r'™le de chacun. Le modsle de |Qaffaire sait :
C Des victimes innocentes ont ZtZ alZatoirement towhZes par des actes rZprZhensibles dOacteurs qui
doivent stre mis en accusation pour des agissements coupables, au cours desquels ils ont fait prZvaloir des
intZrsts Zconomiques sur des prZoccupations de santZ publique E. Cette dZfinition est importante : untravail
de formulation de IOargumentation est nZcessaire por quOune affaire se constitue comme telle dans I@pace
public. AujourdOhui, nous sommes le plus souvent sule modele de |Qaffaire.

Le concept de C crise sanitaire E a ZmergZ dans lesannZes 1980, suite " des catastrophes technologiqu es
majeures (accidents de Tchernobyl) puis aux phZnomenes pandZmiques (SRAS ou grippe aviaire).

La crise nOest pas un moment i§oIZ. Elle doit etreinscrite dans la durZe, dans son histoire, comme un tout
avec un C avant E et un C apres E.

La crise est quasi unanimement considZrZe comme nZgative. La sociologie franeaise converge cependant
vers |0idZe que les crises peuvent constituer une pportunitZ pour certains acteurs. Elles offrent par ailleurs
une opportunitZ dOapprentissage, un moment qui r2vie le passZ et peut changer le cours de 1Qavenir. Bes
permettent de construire un cadrage partagZ dOun mibleme et de ses solutions, de souder les gens et de
donner du sens ” leur action.

3.1.2. Des grilles dDanalyse complZmentaires

DiffZrents regards, complZmentaires, peuvent stre portZs sur la crise, ZtudiZs chacun par diffZrentes Zcoles

53 Intervention devant le groupe de travail du CNA de Jocelyn RAUDE, Ma’tre de confZrences au DZpartemert des sciences
humaines, sociales et des comportements de gantZ - IOfcoIevdes Hautes ftudes en SantZ Publique (Renne$ et Franck FOURES,
sociologue, directeur adjoint, en charge des thZmatiques santZ-alimentation ~ la Direction de IOZvaluéion des risques de IOANSES,,
le 10 avril 2012 et le 12 juillet 2012.



de pensZes. lls dZtermineront notamment quels sont les experts considZrZs comme IZgitimes " intervenir et
les gestionnaires IZgitimes ~ luvrer. lls dZtermine ront aussi quels sont les registres dOinterventionpour
prZvenir [Oimpact des crises.

¥

Le probleme, cOest IQalZala crise est dZclenchZe par un ZvZnement exceptimnel (virus, prion,
contamination chimique, pluies! ). Les experts I|Zgitimes sont des experts techniques :
microbiologistes, chimistes, toxicologues, sismologues! LOaction repose sur des mesures de
gestion, fondZes sur une analyse scientifique et rationnelle de 10alZa.

Cependant, beaucoup de problsmes sanitaires ne dZgZnerent pas en crise. Le tabac, IOalcool ou le
volant font beaucoup de morts mais dZcha’nent_ moins de passion que |Oaluminium dans les
dZodorants! La proportionnalitZ entre IOalZa et la rZponse déa sociZtZ reste limitZe.

E IOinverse, un alZa peut avoir dOimpo[tantes czonqﬁenvceSN sociales comme, par exemple, des
suppressions massives dOemploi suite ~ I0arret deQactivitZ dOun site de production sans, pour autgnt
entra”’ner nZcessairement une crise mZdiatique.

Le probleme, cOest la perception irrationnelle despopulations. Cette entrZe, qui renvoie " la notion
de psychose ou de panique, est notamment celle de sociologues nord-amZricains qui travaillent sur
les dZterminants culturels de I0apprZciation du rigue : risque choisi/subi, dZterminant social de
|@apprZciation du risque (approche persZcutrice dda part des populations dZfavorisZes! ). LOaction
releverait de I0Zducation, de la sensibilisation, & la communication!

Cette approche est pertinente mais, seule, peut conduire ~ dZvelopper une gestion tres paternaliste.
En termes dOaction, changer des reprZsentations estcomplexe, sans parler des dZterminants
sociaux. Qui plus est, la sociologie des sciences montre que la logique rationnelle a ses failles et
que, parfois, la vision profane voit juste avant la science.

Le probleme, ce sont les mZdias, notamment la course ~ IQaudience et au sensationraliste. Les
experts |Zgitimes seront les consultants en communication, souvent anciens journalistes, qui
expliqueront comment travailler avec les mZdias, ce que ceux-ci peuvent apporter! LOaction sera
tournZe vers la transparence (censZe stre le meilleur moyen de crZdibilitZ), IOamZlioration de la
communication en temps de paix et en temps de crise! |l est vrai que les interviews sont des
situations tres stressantes en contexte de crise, q ui marquent de fason profonde celui qui y a ZtZ
confrontZ. Comme il reste des traces (articles de presse), on peut vraiment avoir IQimpression que la
crise sOest construite par voie mZdiatique.

Le probleme, cOest la judiciarisation Le monde se judiciariserait, il y aurait de plus en plus dOaffaires
judiciaires, de mises en cause de responsables B ce qui amenerait les dZcideurs ~ ouvrir le
parapluie, en prenant des mesures parfois disproportionnZes. Cette Zvolution dans les pratiques
serait aussi responsable de crises. Les actions portent sur la sZcurisation des actes juridiques ou
IOorganisation de formations en drolt lesquelles entretiennent IQidZe que chaque dZcisio comporte
un risque juridique potentiel. Cependant, les chiffres ne montrent pas une augmentation de IOactivitZ
juridique dans la plupart des domaines.

Le probleme, ce sont les erreurs de gestion pendant la crise. Ce prisme conduit ~ rechercher les
fautes commises apres le dZclenchement de la crise (persue comme une alerte mal gZrZe) :
comportements inadZquats, mauvaises dZcisions prises par les personnes en responsabilitZ dans
les entreprises ou les pouvoirs publics! Les experts sont consultants, sociologues, psycho-
sociologues. LOaction prioritaire est la formatior™ la gestion de crise. Parce que simple, isolant le
moment problZmatique, cette approche a ZtZ quelque peu surinvestie, en oubliant quelquefois
IOavant et IQapres crise. Elle est assez coZteuseretemps et peut dZtourner dOautres approches.

Le probleme, cOest le systeme lui-meme. Ce sont les crises endogenes, C sans ennemi E>. Il ne
sOagit pas de nier quOil y ait un alZa, un problsmenais force est de constater que de nombreux
problemes sanitaires ne gZnerent pas de crise. Cett e approche cherche en quoi la notion meme de
systemes dOacteurs, cOest-"-dire de gens qui intergissent ensemble pour trouver une solution ~ un
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probleme, peut crZer une situation de crise. Les experts sont les sociologues des organisations,
guelquefois du travail, plus rarement des techniques et des sciences. lls cherchent ©~ comprendre
IOZmergence et la dynamique des crises au travers ds systemes dOaction chargZs de les prendre en
charge. Il faut comprendre qui intervient dans un probleme, comment les acteurs interagissent entre
eux, quOest-ce qui sOZchange, les enjeux qui strugent ce systeme dDaction et pourquoi, ~ un
moment donnZ, dans un problsme public qui a gZnZralement une histoire, qui sQinscrit dans la durZe,
il y a rupture et apparition dOune crise. Cette appche Ztudie notamment le concept de
dZsectorisation ou de dZconfinement® et IOimportance des mobilisations (mouvements SOGuUX,

lanceurs dOalertes).

DOautres courants (indZpendance de IOexpertise scitfique, pertinence de certains cas dOexpertise
profane! ) sont Zgalement pertinents.

Pour comprendre une crise, et ~ plus forte raison |es crises, il est indispensable dOavoir plusieurs glles
dOanalyse, de combiner plusieurs de ces approches.Un alZa grave peut arriver dans un contexte de
vulnZrabilitZ, susciter IQindignation des mZdias etles populations et faire IQobjet de mobilisationset de mises
en cause judiciaires B et dZgZnZrer en crise parcequQil y a des erreurs aussi bien dans le systeme de
gestion que dans les pratiques individuelles!

B C Construire une communication fiable sur IQalinration E* est un axe d®action possible pour C prZvenir I0iagt des crises
alimentaires dans la sociZtZ civile E, mais qui ne correspond qu®" une partie des facteurs qui peuvent potentiellement,
dZclencher ou amplifier des crises alimentaires. Le mandat du CNA repose sur une conception thZorique des mZcanismes de la
crise : une crise exogene, liZze " IOintervention des mZdias et " la perception irrationnelle des dange rs par la population!

b Attention ©
D ne pas surestimer le r'le des mZdias dans I0Zngemnce des crises et leur impact (voir chapitre 4),

B donner sa juste place au dZcalage entre risque djectif et risque persu (il existe, mais pas toujours dans le meme sens,
et reste dOimportance relative),

D ne pas nZgliger la part endogene de construction des crises et de leur impact.
P La crise offre des opportunitZs dOapprentissageted®Zvolution. Elle ndest pas totalement nZgative.

B Recommandation : La formation des gestionnaires de crises devrait intZgrer une rZflexion sur les diffZrents regards qui
peuvent etre posZs sur les raisons dOune crise etéurs interactions.

Effet de surprise

LOeffet de surprise participe au chIenchement et la propagation des phZnomenes de crise et de paniq ue®’
collective. Il semblerait que la peur ressentie ~ | Ooccasion dOune crise soit corrZlZe au degrZ de guise
provoquZ par un ZvZnement indZsirable® . Les ZvZnements considZrZs comme possibles et protables dans
les systemes de reprZsentation des acteurs nOengendent que peu ou pas de crise, alors que les
ZvZnements considZrZs comme impossibles dans les systemes de reprZsentation des acteurs gZnerent des
crises majeures. Il faut toutefois noter que les phZnomenes de panique sont extremement rares : IOanayse
de catastrophes rZcentes montre que la plupart des gens font preuve de sang-froid, de courage et de
dZvouement.

LOimportance de I(N)effetvde surprise dans le dZclenement des crises militerait pour une communication ouverte, un dZbat
public, sur les risques inhZrents ~ la cha’ne alime ntaire et au vivant.
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« Voir Chapitre 2.5 : La gestion en confinement et le dZconfinement.

Le titre de la saisine initiale de CNA Ztait C PrZ\enir IOimpact des crises alimentaires dans la sociZ civile : construire une
communication fiable sur IQalimentation E.

La panique est une C peur collective intense ressentie simultanZment par tous les individus E ® DupuyJ.-P., La panique, Les
empecheurs de tourner en rond, Paris, 2003, citZ par Jocelyn Raude, intervention devant le groupe de travail, le 10 avril 2012.
Travaux de George Shackle.
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3.1.3. Quelques considZrations sur la communication de crise

Personne ne sait vraiment nger une crise. Il est possible de sOy perarer de nger sa sortie B maimus les
acteurs la subissent. Trois rZflexes, tres rZpandus, peuvent se rZvZler prZjudiciables en matisre de
communication de crise :

¥ avant: ne pas informer, de peur que cela ne crZe une crise ;
¥ pendant: C cela ne sert " rien, le consommateur est irrationnel E ;
¥ apres : ne plus en parler, afin de ne pas risquer de relancer la crise.

Anticiper une crise permet dOinformer et de partage un probleme. Parler dOune crisea posteriori, de fason
pertinente et partagZe peut permettre de justifier (des pratiques, un dysfonctionnement! ) et dOimposer une
explication. Aucune dZcision (sanitaire, de trasabilitZ, Zconomique! ) nOest priori IZgitime, elle le devient
lorsquOelle est partagZe par les acteurs, y comprisbien entendu les consommateurs B ce qui implique wn
dialogue ouvert. Les dZcisions prises sans avoir ZtZ expliquZes et partagZes avec toutes les parties
prenantes deviennent illZgitimes, quelle que soit leur pertinence technique.

Exemple : Perrier, 1988. Pour la premiere fois, dans le domaine alimentaire, une entreprise
assume ses responsabilitZs et retire volontairement ses produits sans quQil y ait une pression
publique forte. Sur le site internet de Perrier, aujourdOhui encore, cet ZvZnement est rappelZ
comme un temps fort dans IOhistoire de IQentreprisea crise et sa rZsolution sont valorisZes, et non
pas cachZes ou minorZes®

La rZaction des pouvoirs publics.

Pour certains sociologues, C la panique, voire la psychose, dZcrivent sans doute davantage IOambianceles
cabinets ministZriels que les rZactions du grand public face aux crises alimentaires E. C La peur de &
panique de la part des pouvoirs publics est susceptible de crZer un phZnomene de panique dans la
populatlon Elle conduit trop souvent les pouvoirs publics © concentrer leurs ressources sur des objectifs
inutiles ou contre-productifs. E

3.1.4. Quelques caractZristiques des crises aliment  aires ot

3.1.4.1. Des objets protZiformes

LOalimentation est concernZe par de nombreuses forras de mises en alerte, de scandales et de
controverses publiques.

Les facteurs de crises sont particulierement variZs dans le domaine alimentaire, ce qui contribue sans doute
" crZer une inquiZtude diffuse dans le grand public D et " faire de IOalimentation un sujet toujours enouvelZ
pour les mZdias.

Les crises peuvent tre liZes "~ des contaminations involontaires (microbiologiques, physiques, chimiques,
radiologiques) ou aux ingrZdients constitutifs du produit lui-meme (gras, sucre, aspartame, additifs! ). Elles
peuvent concerner les contenants (le bisphZnol A dans IOemballage) comme les contenus. Elles peuvent tre
liZe ~ la prZsence rZsiduelle de substances utilisZes au cours du processus de production, dZtectables sous
forme de traces dans le produit fini (pesticides, perturbateurs endocriniens, traces dQallergenes ).

Exemple : la listZria. Jusque dans les annZes 1980, la listZriose Ztait considZrZe comme une
zoonose spontanZe dont on ne pouvait pas dZterminer la cause. En 1981, elle devient une maladie
alimentaire, apres identification dans les aliments de souches de listeria non diffZrentiables de celles
trouvZes chez les malades. Les C ZpidZmies E commewent " stre identifiZes et reliZes ~ certains

produits (fromages, conserves! ). Listeria monocytogenes, germe omniprZsent dans
IOenvironnement, prZsente la particularitZ de se dZelopper ~ basse tempZrature : le dZveloppement

% Compte tenu de la rZmanence des informations, meme fausses, sur internet, il est important pour Perrier de continuer ~ prendre la

parole sur cette crise et de donner sa version des faits.

Enrico Quarantelli, C Response to social crisis and disaster E, Ann. Rev. Sociol., 3/23-49, 1977, citZ par Jocelyn Raude,
intervention devant le groupe de travail du CNA, 10 avril 2012.

Intervention devant le groupe de travail du CNA de Didier TORNY, sociologue, chargZ de recherche ~ IGNRA, UnitZ RiITME
(Risques, Travail, MarchZs, ftat), le 25 septembre 2012.

60

61



de la cha’ne du froid pour la conservation des aliments a fait Zmerger un danger qui, auparavant,
nOZtait pas identifiZ comme tel.

Exemple : la mZlanine chinoise. De la mZlanine, produit non alimentaire, Ztait incorporZe
frauduleusement dans des produits laitiers chinois. Elle a causZ, en Chine, la mort de nombreux
jeunes enfants et donnZ lieu ~ de gigantesques proces. LOEurope a ZtZ concernZe, notamment, via
des bonbons au lait. Cet exemple illustre comment IQindustrialisation des procZdZs de fabrication et
de la mondialisation des circuits commerciaux multiplient les risques de crises. Cette crise a par
ailleurs induit une alerte dZrivZe quant ~ la dangerositZ de la mZlanine dans les contenants
(assiettes! )

Le mode de production peut stre mis en cause en tant que tel (Zlevage intensif, exposition des agriculteurs
aux pesticides! ).

Les maladies mZtaboliques, telles que IOobZsitZ, pevent Zgalement stre considZrZes comme des crises
alimentaires avec des interactions complexes encore mal connues. Les boissons light ont par exemple pu
stre mises en cause : la sensation de satiZtZ serait perturbZe par ces produits et les consommateurs en
ingZreraient davantage.

En rZaction, les courants de pensZe liZs ~ IQalimemation se multiplient dans les pays riches, traduisant des
prZoccupations de santZ et de bien-stre croissantes face "~ une alimentation de plus en plus ZloignZe de
notre rZalitZ biologique, mais aussi une mZfiance aoissante vis-"-vis des lobbys Zconomiques et des
messages de la mZdecine officielle : alimentation sans produits laitiers, sans viande, sans gluten, crue! Les
messages, parfois discordants, qui en rZsultent, rencontrent de plus en plus dOZcho dans la sociZtZ et
sOaverent sources de crises de fonds potentielles pur les filisres concernZes (la crise vient alimenter un
discours prZexistant de remise en cause de |Qalimetation carnZe).

Les crises alimentaires sont continues et touchent toutes les zones de la planste.

3.1.4.2. LOirrationalitZ des consommateurs ?

Selon nombre de travaux, les comportements en situation de crise ne sont pas plus illogiques ou irrationnels
que ceux observZs en temps ordinaire. Chacun gere le danger et IGinquiZtude, au quotidien, sur un fondle
vigilance intuitive, construite sur I@expZrience cotinue des ZvZnements. LorsquOune alerte sur un prouit est
donnZe, la baisse de consommation doit tre considZrZe comme rationnelle, le consommateur mettant
simplement "~ profit les possibilitZs de substitution qui lui sont offertes en matisre alimentaire. La
consommation de poulet augmente en temps de C vachefolle E et celle du biuf au moment du C poulet " | a
dioxine E.

Compte tenu des possibilitZs de substitution dans le domaine alimentaire, il pourrait meme tre consid ZrZ
que ce sont ceux qui continuent ~ consommer un alim ent en pZriode de crise qui ont le comportement le
plus irrationnel. Les consommateurs de viande de bl uf dans les annZes dQincertitude liZes " la vache dlle,
majoritaires, ont, semble-t-il, conservZ leur confiance dans la gestion assurZe par les pouvoirs publics. En
tout Ztat de cause, meme lors de cette crise majeure, " rebonds, aucun phZnomene de panique ne sOest
dZclenchZ.

B Il faut cesser de considZrer le consommateur comme irrationnel, mais au contraire comprendre la rationalitZ et la IZgitimitZ de
ses rZactions.

B Le report des achats dOun type de produit vers umroduit de substitution _peut stre considZrZ comme une rZaction rationnelle
du consommateur en cas dOalerte ou de doute, ne sait-ce qud" titre de prZcaution individuelle.

3.1.4.3. Surveillance et surexposition

La surveillance de la qualitZ sanitaire des aliments est organisZe par les pouvoirs publics mais aussi, en
premier lieu, par les producteurs eux-memes ®2 Cce syst'me de surveillance permanent fait que des micro-
ZvZnements, qU| seraient autrefois restZs |soIZs etinapereus, peuvent acqqulr rapidement une dimension
publique (alerte voire enqueste et controverse ° ) La vigilance maximalisZe, conjuguZe ~ la multiplicitZ des
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Voir encart, C Autocontr™les et contr™les officieE.
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LOalerte correspond * IOannonge par un scientifiquou un professionnel dbun danger, " un public ou " une autoritZ qui est censZe
pouvoir agir (si aucune action nOest possible, ce @est pas une alerte mais une prophZtie de malheur).



produits et des producteurs, donne lieu " la produc tion dQalertes quasi quotidiennes.

Les mZcanismes du retrait pour probleme de sZcuritZ sont acquis depuis longtemps dans certains secteurs ;
les rappels avec Zchange ou remboursement sont rZguliers dans IQindustrie ou les biens de consommation
(ZlectromZnager, automobile! ). Dans le domaine alimentaire, cette normalitZ sQistalle progressivement,
notamment gr¥%ce " la mise en place de la trasabilitZ, qui permet de mieux cibler les produits visZs et de
limiter les quantitZs impliquZes. En routine, alertes et retraits sont gZrZs par les professionnels, ce qui
contribue " les banaliser (" la diffZrence dOune gestion par les services publics).

Le systeme de surveillance maximisZe et la communication de la moindre alerte sanitaire peuvent, soit contribuer ~ crZer un
climat dOinquiZtude soit, au contraire, rassurer su la pertinence du systeme. LOZquilibre reste dZliat dans le domaine
alimentaire.

3. 2. Le retour dOexpZrience

Le retour dOexpZrience peut stre dZfini comme une aalyse rZtrospective mZthodique et rigoureuse dOun
ZvZnement, dans le but dOidentifier les causes etels mZcanismes qui ont pu conduire, lors de la gestion de
cet ZvZnement, ~ des dysfonctionnements ou " des po ints positifs, afin dOen tirer des enseignements par
I@avenir. En sus de sa capacitZ " faire Zvoluer lesorganisations, il constitue une opportunitZ de partage et
dOapprentissage pour IOensemble des acteurs. Il paet Zgalement dOidentifier les pistes de progres edinitier
leur mise en Tuvre

Le retour dOexpZrience a trois fonctions essentiedls : une fonction symbolique, en permettant de cl™arer
IOZvZnement et de remercier les salariZs impliquZet les autres participants, une fonction politique, en
attribuant les responsabilitZs, et une fonction cognitive, en permettant de tirer des lesons pour [Oaenir.
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Il doit impliquer IOensemble des parties prenantesau risque de reconstruire un confinement oe la crise

avait crZZ un dZconfinement.

Tel que conduit habituellement, le retour dOexpZrirce correspond ~ un moment oe toutes les parties
prenantes se rZunissent afin de rZflZchir ~ ce qui a fonctionnZ ou non (a-t-on oubliZ une procZdure, at-on
oubliZ de donner les informations ~ quelquOun, parexemple aux secrZtaires ?! ). Ce retour dOexpZrience
considere l'opZrationnalitZ, cOest-"-dire la fason dont la crise a pu stre gZrZe, et non les raisons et le
dZveloppement de cette crise.

Il serait Zgalement envisageable de faire coordonner un retour dOexpZrience par un spZcialiste en scieces
humaines, qui ne soit pas impliquZ et adopte un avis distanciZ sur I0Zpisode de crise, plut™t que pam
acteur professionnel directement impquuZ LOouvetire vers les sciences humaines permet dOZviter de &
limiter ~ un seul groupe dOacteurs qui nOaurait page recul nZcessaire. E noter que les acteurs devront
ensuite, impZrativement, se rZapproprier ce travail, afin de ne pas rester au niveau thZorique.

Une crise entra’ne des modifications importantes, quQil faut parfois du temps pour expliquer, intZgrer

Encore faut-il que le retour dOexpZrience soit rZé&ment conduit. En pratique, inconsciemment, la plupart des
crises ne sont jamais soldZes. Une fois la crise circonscrite, les acteurs impliquZs nOont gZnZralemenplus
envie dOen parler et surtout de communiquer sur lesujet. Or, il conviendrait de rester vigilant, meme " [Qissue
de la crise. Des informations erronZes peuvent notamment continuer ~ circuler (pensons " des sujets te Is
que la vache folle, E-coli ou la grippe aviaire). Maintenir un travail dOinformation suffisant et comraniquer ~

partir des enseignements tirZs permet dOentreteniun niveau de connaissance minimum pour le public sur
des sujets sensibles.

Chaque crise est diffZrente et justifie un nouveau retour dDexpZrience, sans a priori par rapport auxrises
prZcZdentes.

B Encourager les retours dOexpZrience, notamment ammpagnZs par des universitaires, des spZcialistes en sciences
humaines.

B Prendre le temps de communiquer, en interne mais surtout en externe, sur la fason dont une crise a ZtZ rZglZe, le probleme
soldZ!
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La controverse est une mise en discussion de I0Ztades connaissances et de leur variation.
Intervention devant le groupe de travail du CNA de Franck Foures, le 12 juillet 2012.
Voir Chapitre 2.5.



B UltZrieurement, tenir le public nguIl-rement informZ sur les Zvolutions intervenues, ce que |Oon cona’t, ce qui a pu faire
IGobjet dOun doute, les lesons tirZes dOune prZchtiecrise.

Le C diadrame E du manger

Le C diadrame E est un outil ZlaborZ par le sociolgue Jean-Pierre Corbeau pour apprZhender les
interactions entre les diffZrents acteurs de |Oalirentation.

Il est composZ de quatre zones en interaction. La premisre zone correspond " la filire alimentaire
traditionnelle reprZsentant le producteur et le mangeur (celle-ci peut dQailleurs stre tres courte, le
producteur pouvant etre le mangeur, dans le cas de |Oauto-consommation).

Autour se trouvent les discours, selon leur domaine de compZtences, des spZcialistes et des
experts (ingZnieur agronome, Zconomiste, expert en logistique, psychologue, mZdecin,
nutritionniste ! ).

Dans la troisieme zone, les mZdias sOemparent de ces discours, sur un ton parfois dramatisant.
Certains journalistes essaieront de faire adopter aux discours scientifiques des points de vue
radicaux, IZgitimant une vision catastrophique du monde, au lieu de montrer la complexitZ de tel ou
tel phZnomene.

Le dernier cercle correspond aux dZcideurs juridiques, politiques ou financiers, quils soient locaux,
nationaux et internationaux. Selon la grille de lecture proposZe par le diadrame, cOest par
IGintermZdiaire des mZdias quils ont acces ~ IGinfation, ce qui permet de comprendre que, en
fonction de leur position (Zlu local, national ou international), les dZcisions prises seront diffZrentes,
notamment, en rZponse " la dramatisation mZdiatique dont leur territoire est IOobjet.

Les interactions entre les diffZrents cercles du Cdiadrame E sont une clZ de lecture pour
diffZrentes crises alimentaires, telles que celle de la vache folle.




Clgapi®D 4. Lo aciD@s

4.1. Les consommateurs

4.1.1. Les associations de consommateurs
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Les associations de consommateurs ont trois missions principales :

¥

IOappui aux consommateurs, notamment en les inforrant sur leurs droits individuels et collectifs ainsi
quQOen les aidant " rZgler les litiges ;

la reprZsentation aupres des pouvoirs publics et d es professionnels ;

IOinformation et I©Zducation des consommateurs.

En 2014, quinze associations de consommateurs sont agrZZes par Iéftaa?. Ce sont toutes des associations
indZpendantes ~ but non lucratif relevant de la loi du 1° juillet 1901. Elles sont issues de trois grands
mouvements historiques : le mouvement familial, le mouvement syndical et le mouvement consumZriste.

¥

Les associations dites consumZristes ont ZtZ, hisbriquement, les premisres associations de

consommateurs en France. LOUnion FZdZrale des Consmmateurs (UFC-Que Choisir) a ZtZ crZZe
en 1951, suivie en 1952 par la ConfZdZration de la Consommation du Logement et du Cadre de Vie
(CLCV)69. Elles se sont donnZes pour mission dQincarner unpouvoir consommateur dans les
dZcisions publiques et dOaider les consommateurs aire des choix ZclairZs gr%.ce ~ une information
libre et indZpendante.

Les associations syndicales sont issues des principales confZdZrations syndicales salariZes
franeaises, auxquelles elles sont adossZes. Dss la fin des annZes 1950, la CFTC (ConfZdZration
franeaise des travailleurs chrZtiens), la CGT (ConfZdZration gZnZrale du travail) et CGT-FO
(ConfZdZration gZnZrale du travail ® Force ouvriere) se sont rZunies en intersyndicale pour

constituer 10O0rganisation gZnZrale des consommatelwr (ORGECO)®. En 1974, FO a quittZ

IOORGECO pour crZer sa propre association de consomateur, IOAssociation Force Ouvriere
consommateurs (AFOC), suivie par la CGT en 1979 (INDECOSA-CGT : Association pour

IQinformation et la dZfense des consommateurs saldaZs-CGT) et en 1981 par la CFDT (ASSECO-

CFDT : Association Ztudes et consommation-CFDT). CrZZe en 1983 par la FZdZration de
IO fducation Nationale (FEN) devenue IOUnion natiofedes syndicats autonomes-fducation (UNSA-

fducation), IOAssociation de DZfense, dOfducationtedOInformation du Consommateur (ADEIC) est
davantage axZe sur IOZducation des jeunes consommaiurs, surtout en milieu scolaire. En

organisant ces associations de consommateurs, les confZdZrations syndicales salariZes ont voulu
se doter de nouveaux moyens pour agir dans les domaines de la consommation au moment oe les

pouvoirs publics accordaient leur reconnaissance au pouvoir des consommateurs. Leurs domaines

dOintervention couvrent de nombreux sujets, avec ue sensibilitZ particuliere pour ceux en lien avec

le travail des salariZs.

Les associations familiales ont ZtZ crZZes, pour k plupart, avant ou juste apres la Seconde Guerre

mondiale. Elles ont pour principal objectif de dZfendre les intVZr-ts des familles, dans les domaines
des prestations familiales et de |OZducation. Lorsde la crzZation de |IOagrZment de dZfense des
consommateurs, les associations les plus importantes, telles que Familles Rurales, |IOont demandZ et
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Serge Michels, C Associations de consommateurs E, dans Jean-Pierre Poulain (sous la dir. de), Dictionnaire des cultures

alimentaires, Presses Universitaires de France, Paris, 2012.
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La liste actualisZe des associations agrZZes par Dftat figure dans le document_es associations de consommateurs, ZditZ par IOINC

disponible "~ I0adresse : sittp://www.conso.net/page/bases.3_associations.1_presentation./>
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Outre ces deux associations gZnZralistes, les associations dites consumZristes comprennent la CNL (ConfZdZration nationale du

logement) et la CGL (ConfZdZration gZnZrale du logement), spZcialisZes sur les questions de logement et la FNAUT (fZdZration
nationale des usagers des transports), spZcialisZe sur les questions de transport.
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obtenu, considZrant que celui-ci correspondait ~ de's actions dZj” mises en place sur le terrain pour
|IOamZlioration de la vie quotidienne de leurs adh&mts (y compris dans le domaine alimentaire).
Toutes les associations familiales regroupZes au sein de IOUnion nationale des associations
familiales (UNAF) ne possedent pas cet agrZment.

En 1999, neuf associations se sont regroupZes au sein de ConsoFrance (IOAFOC, IOADEIC, IODASSECO-
CFDT, la CGL, le CNAFAL b Conseil national des asscciations familiales lasques, la CNL, la FNAUT,
IOINDECOSA-CGT et IOALLDC B Association LZo Lagramgour la dZfense des consommateurs), afin de

C coordonner leurs actions au niveau europZen et irternational, au sein des instances et lieux de
concertation de la vie associative, dans les missions de reprZsentation, de recherche, dOZtude, de faonation
des consommateurs E. ConsoFrance a notamment vocation ~ dZvelopper le consumZrisme social et
environnemental et~ dZfendre le consommateur face " la mondialisation.

Chaque association de consommateurs nationale fZdere un rZseau dOassociations locales, assurant une
couverture plus ou moins homogene du territoire, ce qui permet de diffuser les informations et de proposer
aux adhZrents des outils juridiques ou de formation adaptZs. Les actions locales dZpendent essentiellement
de IOimplication des bZnZvoles, mais Zgalement desnoyens financiers disponibles.

Les associations de consommateurs ont besoin, pour exister, de membres, gages de leur reprZsentativitZ”,
et de moyens financiers. Ceux-ci proviennent des cotisations des membres, de subventions de IOftat etdes
collectivitZs territoriales ainsi que, pour IOUFE&, de la vente de son magazine. Elles sont confrontZes ~ deux
enjeux majeurs : dOune part, accro’tre le nombre ddeurs adhZrents, via des actions sur le terrain, dDautre
part, dZvelopper leur visibilitZ et leur rayonnement pour peser sur le dZbat public. Elles sont amenZes pour
ce faire ~ adopter soit une posture protestataire B qui permet de faire entendre leurs revendications et de
montrer une certaine capacitZ " alerter les mZdias P soit une posture contributive B qui met IQassocimn en
position de partenariat pour la construction dOun @ilogue et la recherche dOun consensus. La pluparides
mZdias recherchent une posture contestataire et alarmiste, plus accrocheuse, notamment en cas de crise, et
sZlectionnent de facto sur ce critere les associations auxquelles ils don nent prZfZrentiellement la parole.

La reprZsentativitZ des associations de consommateurs est parfois mise en question. Au sein des
associations, les orientations sont donnZes par les Zlus en fonction de ce quQils considsrent a prioricomme
de IOintZret des consommateurs, dans le cadre de laligne politique retenue B dOoe« parfois un sentimehde
dZcalage entre la base et les Zlus. Dans ce cadre, la diversitZ des associations de consommateurs peut
sans doute stre considZrZe comme un facteur permettant |IQexpression des sensibilitZs et des intZrets @s
diffZrentes catZgories de la population, de la meme faeon que la diversitZ syndicale permet dOexprimerles
diffZrentes sensibilitZs de leurs membres respectifs. Chaque association revendique dQailleurs, gr¥%.ceson
propre maillage territorial, de toucher un public sensible ~ ses valeurs. Cependant, il existe sans do ute une
ambigustZ liZe au fait que, quand les mZdias donnert la parole ~ une association de consommateurs, ils
considerent quQils la donnent ~ tous les consommateurs.

Peu ~ peu, la dZfense des consommateurs sOest profesionnalisZe. Si le fonctionnement local reste
essentiellement ou exclusivement bZnZvole, au niveau national, les sujets sont pris en charge par des
salariZs spZcialisZs qui dZveloppent un niveau de mmpZtence garant de la responsabilitZ et de la crZdbilitZ
de IOassociation.

D Dans le domaine de IQalimentation, comme dans lesutres domaines, les associations doivent bZnZficier dOune information
suffisamment renseignZe, crZdible, accessible et adaptZe. LOinformation fournie aux permanents peut «e diffZrente de
IOinformation destinZe au grand public.

P Les associations de consommateurs ont vocation ~ dZfendre les intZrsts du consommateur, en les articulant pour certaines
avec ceux du salariZ B et non pas " porter les responsabilitZs du citoyen.

b Les associations de consommateurs sont des relais essentiels, pour les pouvoirs publics comme pour les professionnels.
Elles nOont cependant pas vocation ~ porter les mesages de ces acteurs en tant que tels.

D La concertation avec les associations est indispensable pour construire une communication cohZrente notamment face aux
mZdias, qui recherchent des messages polZmiques et discordants. Une posture contributive permet dOintgrer en amont les
intZrsts des consommateurs par la concertation, la conduite dOactions dOinformation, de formations, efe relayer des
informations non polZmiques, notamment en pZriode calme.

P La concertation peut permettre de faire Zvoluer Dinformation donnZe aux consommateurs afin de rZpodre aux besoins
ressentis.

b Les structures de concertation telles que le CNA et le Conseil National de la Consommation doivent «tre maintenues et le

™ Pour stre agrZZe par IO ftat, une association doitjustifier d®un minimum de 10 000 adhZrents.

> Grdce " cette ressource commerciale, IOUFC a choisde ne percevoir que des subventions publiques marginales et aucune
subvention privZe.



consensus valorisZ.

b La diversjtZ des associations doit stre maintenue dans la mesure o+ elle correspond ~ IQexpression de sensibilitZs et de
valeurs diffZrentes.

4.1.2. LOInstitut national de la consommation (INC) &

CrZZ par la loi de finances rectificative du 31 dZeembre 1966, IOINC est un C centre
technique de recherche dOinformation et dOZtude Eisn” la disposition du Conseil
national de la consommation (CNC), des associations de consommateurs, des Centres
techniques rZgionaux de la consommation (CTRC) et des pouvoirs publics. Ses
missions sont rZgies par le Code de la consommation: IOINC produit et diffuse des
Ztudes, des enqustes et des essais, mene des action s dOinformation, de communication,
de prZvention, de formation et dOZducation et fourit un appui technique ~ la Commission
de la sZcuritZ des consommateurs (CSC), " la Commission des clauses abusives (CCA)
et " la Commission de la mZdiation de la consommation (CMC).

LOINC est un Ztablissement public ~ caractere industriel et commercial. Il persoit une subvention de | Oftat, qui
reprZsente 25 % de son budget, destinZe " financer ses missions de service public (la production et la
diffusion des Zmissions C Consomag E et le servicerendu aux associations de consommateurs). La vente du
magazine 60 millions de consommateurs assure 65 % des ressources. Les 10 % restant correspondent ~
des partenariats publics.

La revue 50 millions de consommateurs (devenue depuis 60 millions de consommateurs) a ZtZ crZZe en
1971, dans le prolongement de la mission initiale de formation des bZnZvoles des associations, de
documentation et dOinformation du public. Une distiction sOest progressivement opZrZe entre, dOune pga
IGINC en tant que centre technique et de documentdon et, dDautre part, le magazine, devenu une entif ~
part entiere.

Les relations entretenues entre IOINC et IOUFC-Quehoisir ont souvent ZtZ conflictuelles, notamment du fait
de la concurrence entre les magazines et du soutien apportZ par |Oftat ~ IOINC, IOUFC considZrant qee
soutien Ztait une tentative pour encadrer le mouvement consumZriste, prZjudiciable ~ son indZpendance.

Les Zmissions Consomag

LOINC produit depuis 1966 les ZmissionsConsomag qui sont rZalisZes, depuis 1993, en partenariat
avec les associations de consommateurs. Un quart des sujets sont proposZs par IOINC et trois
guarts par les associations de consommateurs. Chacune des associations de consommateurs

agrZZes par |Oftat doit proposer, sur demande de IRC, trois sujets obligatoires par an, IOINC
sZlectionnant les projets les plus pertinents et documentZs. 120 programmes originaux de 2

minutes (5 minutes avant 2005) sont ainsi rZalisZs chaque annZe, pour un budget de 400 000"

(hors frais de diffusion).

Ces Zmission§ sont diffusZes 27 fois par semaine, sur France 2, France 3, France 4, France 5 et
France O. LOaudience cumulZe sur France 2, France 3et France 5 est de 3,5 millions de
tZIZspectateurs”.

LOINC est chargZ de la programmation des sujets. Le crZneaux de diffusion sont nZgociZs avec les
cha’nes concernZes. Consomag est diffusZ sur France 2, du lundi au vendredi ~ 13 h45, sur France
3 du lundi au vendredi ~ 10h45 et le samedi ~ 11h15 , ainsi que sur France 4, France 5 et France O.
Les crZneaux de diffusion sont financZs par IOINC wr la base dOun forfait nZgociZ chaque annZe
avec les diffuseurs. Consomag Ztant inscrit dans le cahier des charges de France TZI|Zvisions, ces
cha’nes sont obligZes de diffuser les Zmissions. LONC prend en charge les frais techniques.

DiffusZes initialement sur TF1 puis sur Antenne 2, les Zmissions de IOINC ont trouvZ leur place au

" Intervention devant le groupe de travail du CNA d@nne-Juliette REISSIER, responsable communication ~ IOInstitut national de la

consommation (INC), le 17 dZcembre 2013.

™ Les audiences des autres cha’nes ne sont pas enregistrZes.



sein du paysage audiovisuel franeais et se sont ren ouvelZes avec lui. Le choix et le traitement des
informations ont ZvoluZ avec les modes de vie et les attentes des consommateurs. Les diffusions
ont commencZ en 1965, avec Jeanne achete , une Zmission sous forme de tZlex qui donnait le prix
des produits alimentaires. E la crZation de 1OZtalidsement en 1966, ces Zmissions sont prises en
charge par IOINC. En 1971, IOZmission prend le node 50 millions de consommateurs, faisant ainsi
Zcho au magazine de IOINC crZZ en 1970. E partir del975 et jusquOen 1988, les Zmissions
DOaccord, pas dDaccargrZsentZes par Laursne LOAllinec, sont diffusZes” la place de 50 millions
de consommateurs.

Le combat pour IQinformation sur le C prix au litr@u au kilo E, menZ dans les annZes 1960 dans
DOaccord, pas dDaccordst loin. Les themes traitZs aujourdOhui sont la potection des donnZes
personnelles, le dZveloppement durable, IOZquilibreet la sZcuritZ sanitaire de |Qalimentation, ou les
nouvelles technologies. Environ 10 % des sujets diffusZs traitent de I0alimentation. LOobjectif de ces
Zmissions est dOinformer les consommateurs et non d polZmiquer. LOangle dOapproche doit stre tres
prZcis pour que le message soit clairement ZnoncZ dans un temps tres rZduit. Le texte et le
montage final sont systZmatiquement validZs par les juristes de IOINC et, le cas ZchZant, par les
partenaires. Ces Zmissions sont persues comme Ztant neutres, objectives et crZdibles.

Le clur de cible est le grand public (tZlZspectateu rs et internautes), mais les femmes et les
personnes %ogZes sont les plus touchZes. Les Zmissios ne sont pas suivies par un public fidele,
la diffZrence de nombreux autres programmes tZIZvis’s. Les enseignants B qui diffusent les
Zmissions pendant leurs cours D, les travailleurs ciaux et les Ztudiants sont des publics relais
importants. Apres leur premiere diffusion tZIZvisue lle, les Zmissions sont rediffusZes sur le site
conso.net, ainsi que sur les autres sites de IOIN®, la page Facebook de IOZmission et le site de
rediffusion de France TZIZvisions, Pluzz.fr. La seconde vie du programme sur internet permet de
toucher le public des professionnels de la consommation, le public des enseignants, qui y trouvent
des outils pZdagogiques ainsi que le public gZnZraiste du site, avec une moyenne de 195 000
visiteurs unigues par mois en 2013.

Depuis 2007, des sZries chmathues permettent de dZcliner, sur une semaine ou plus, un sulet
important. Les sZries dOZmissions thZmatiques sontproduites en deux versions: 1Gune
correspondant aux formats exigZs par les cha’nes de tZIZvision, |Qautre, plus longue, pour Internet,
permettant de mieux dZvelopper le sujet et dOstre fus facilement repris. Cette formule permet de
traiter un sujet en le dZclinant sur plusieurs Zmissions, tout en veillant ~ ce que chacune puisse «tr e
regardZe de maniere autonome.

La programmation des Zmissions en sZrie permet de dZvelopper des mini-campagnes dQinformation
" |IOoccasion de la premisre diffusion tZlZvisuelle. Outre la rZalisation dOun dossier de presse
classique, la diffusion peut etre accompagnZe par rZalisation de spots radio (constituZs dOune
quinzaine de chroniques envoyZes " plus de 1000 rad ios locales et rZgionales pour diffusion libre),
par la production dOun dossier de presse vidZo (* dsposition des tZIZvisions locales, rZgionales, des
cha’nes de la TNT et des sites internet) ou par la mise en place dOune campagne sur les rZseaux
sociaux.

Des Ztudes dOimpact quantitative (dDaudience) et glitative sont rZalisZes apres chaque campagne
dOinformation thZmatique. Elles sont ZvaluZesa posteriori gr¥ce ~ des focus groupes (en regle
gZnZrale, un ~ Paris et un en province). Les messages transmis sont analysZs selon trois angles :
ont-ils ZtZ pereus ? compris ? acceptZs ? Il a notamment ZtZ Ztabli que IQintrusion dans IOespace
privZ des consommateurs est tres mal per-ue "°, de meme que les messages culpabilisants.

Depuis 2013, le logo a ZtZ revisitZ, le gZnZrique ZorchestrZ et une animation graphique ludique
met en scene une famille de consommateurs ; un QR Code intZgrZ dans IOhabillage de 10Zmissior
renvoie vers le site internet de IOINC, qui proposeles contenus complZmentaires et enrichis.

D Les Zmissions Consomag constituent un modsle de communication informative B distincte
de la publicitZ comme des reportages qui visent avant tout ~ faire de |Qaudience. Leur mode
dOZlaboration participative garantit leur qualitZ €leur objectivitZ. Elles pourraient servir de modsle
pour dZvelopper une communication informative neutre et crZdible sur les aliments et les filires
alimentaires (et non plus spZcifiquement sur les questions de consommation).

_  Dles crZneaux de diffusion des Zmissions Consomag pourraient-ils stre augmentZs en
dZveloppant des sujets dans le domaine alimentaire ? (cela relsve de la loi).

b LOZlaboration de messages en concertation entreek acteurs des filisres et les associations
de consommateurs permet de rZpondre au mieux aux intZrets des consommateurs.
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www.ctaconso.fr, www.stopauxaccidentsquoitidiens.fr, www.jeconsommeequitable.fr.

Une Zmission dans laquelle un expert venait dans une famille dZnoncer les gestes " proscrire a ZtZ tres mal acceptZe.



4.1.3. Les Centres techniques rZgionaux de consomma  tion (CTRC)

CrZZs en 1967 et confortZs dans leurs missions en 2010, les CTRC participent, aux c™tZs de IOINC, aux
actions dOappui technique en direction des associdbns de dZfense des consommateurs. Ces actions
permettent notamment dOassurer la formation des bZAvoles des associations membres et de mettre ~ leur
disposition la documentation juridique, Zconomique et technique pour informer les consommateurs sur leurs
droits et faciliter le reglement des litiges avec | es professionnels. Ces centres nOont pas vocation “rZgler
directement les litiges des consommateurs, mais ~ les orienter vers les associations adhZrentes, qui
pourront les prendre en charge. Depuis 2010, IOINGassure le financement, via des subventions, des CTRC.

Les CTRC rZalisent Zgalement les Zmissions tZIZvis£s Flash Conso, en partenariat avec les associations
de consommateurs locales membres. Chaque CTRC signe une convention avec IOftat et France 3 pour la
rZalisation annuelle de 15 Zmissions de tZIZvision par ses associations membres. Ces Flash-Conso de 90
secondes sont rZalisZs au niveau rZgional et diffusZs 3 fois sur France 3 en rZgion. Les sujets doivent stre
liZs ~ des thZmatiques locales.

4.1.4. Les outils de communication des associations de consommateurs

Deux magazines de grande diffusion (sur abonnement et en kiosque) sont publiZs en France : Que

Choisir ?, ZditZ par IOUFC-Que Choisir et60 millions de consommateurs, ZditZ par IOINC. Les lignes
Zditoriales de ces deux publications sont tres proches, puisquOils sont tous les deux composZs
principalement dOactualitZs, dOarticles de fond sdes sujets de consommation et de tests de produits et de

services. Ces magazines sont un moyen dOexpressionet de pression politique et Zconomique, mais ils
procurent Zgalement des ressources financieres importantes, qui permettent de payer une Zquipe de
journalistes et dOexperts spZcialisZs. Au-del” de & spZcificitZ de leur objet, ils relevent des memes

mZcanismes de fonctionnement que les autres mZdias.

Les autres associations de consommateurs ont des publications plus modestes, qui ne d?passent
gZnZralement pas le rZseau de leurs adhZrents’. Ces publications permettent de nourrir le rZseau et
dOinformer les adhZrents.

La majoritZ des associations anime un site Internet public, avec parfois une partie rZservZe aux adhZrents,
o+ les consommateurs peuvent trouver diverses infor mations sur les sujets pris en charge par IGassocition
et sur les actions conduites. LOentretien dOun sitmternet nZcessite un investissement rZgulier par du
personnel dZdiZ et qualifiZ, quOil nOest pas toujsufacile de mobiliser pour une association.

4.2. Les acteurs Zconomiques

Ce chapitre nOa pas vocation ~ dZcrire |Qorganisain des filisres alimentaires, ni la communication des
diffZrents acteurs, qui nZcessiteraient des volumes entiers. LOobjectif est dOidentifier des ZIZmenitslatifs au
fonctionnement des acteurs qui pourront stre utiles dans le cadre de la problZmatique du prZsent Avis. I
sOapplique ~ I0ensemble des opZrateurs de la cha’nalimentaire depuis la production jusqud” la distrbution
en passant par la commercialisation et la transformation.

4.2.1. La non-coopZration structurelle entre les ac  teurs Zconomiques

LOalimentation offre dQinfinies possibilitZs de cdrimaisons et de substitutions’®. Si I&on considere le secteur
alimentaire dans sa globalitZ, il nOy a pas ~ propement parler de pertes Zconomlques en phase de crise ou
de dZsintZret pour un aliment donnZ. Il y a perte pour un opZrateur ou pour une filiere, mais pas de perte
globale, puisque nous ne pouvons pas nous abstenir de manger.

Ce phZnomene explique la non-coopZration structurelle du monde alimentaire. I| nOy a pas de solidaritZ
rZelle entre filisres (ex. : volailles et biuf, IZg umes et cZrZales! ) ou entre secteurs dQactivitZs (ex. : grande
distribution et artisanat, restauration rapide et restauration traditionnelle! ), puisque, quand IOun perd des
parts de marchZ, IQautre les gagne pour tout ou pde.

La multiplication des acteurs sur un meme marchZ entra’ne une concurrence ~ la fois Zconomique et
technologique, mais Zgalement en termes de valeurs symboliques.

7

2 E titre dOexemple, |Oassociation Famille ruralesife son journal ~ 180 000 exemplaires.

Intervention devant le groupe de travail du CNA de Didier TORNY, le 25 septembre 2012.



Dans le cadre des catastrophes naturelles, la puissance publique a construit une solidaritZ nationale °
travers le systeme C Cat Nat E, qui repose sur une cotisation additionnelle obligatoire acquittZe par toute
personne ayant souscrit un contrat dDassurance muitisques habitation, et permet IOextension de la geantie
contre les effets des catastrophes naturelles’. Un raisonnement par analogie amenerait = proposer un
systeme de mutualisation des risques sur IOensembledu secteur agroalimentaire, pour contrebalancer les
effets pervers de la non-coopZration structurelle. Mais cette solution ne semble pas concevable dans le
contexte actuel notamment des regles de la concurre nce.

NB : E I10Zchelle dOune entreprise, la diffZrenciati de gammes est une stratZgie possible pour rZpartr les
risques, voire pour se rattacher ~ diffZrents syste mes de valeurs.

La non-coopZration structurelle est un fait dZterminant ~ prendre en compte pour conduire des actions de concertation
interprofessionnelle et inter-filisres.

4.2.2. Une solidaritZ dOimage de fait

Les messages explicites ou implicites vZhiculZs par toute une filisre influent sur IOimage des produis et des
mZtiers, bien au-del” des marques individuelles, de s opZrateurs et de la perception de chaque mZtier au
sein de la filiere. Comme nous I0avons vu pchZdemnentso, les dZclarations contradictoires et les voix
multiples diminuent la confiance des consommateurs. Les acteurs de IQalimentaire sont liZs par une sadlaritZ
dOimage de fait.

La notion de C coopZtition B! pourrait etre ZvoquZe pour concevoir de nouvelles relations entre les
opZrateurs Zconomiques de la filiere, permettant d@viter certaines crises, de beaucoup mieux gZrer les
autres. La cacophonie observZe lors de certaines crises, oe les diffZrents acteurs se renvoient les
responsabilitZs, est particulisrement destructrice pour IQimage de IOensemble du secteur. La rZponskrs de
la gestion de la crise, ne peut «tre que collective et de filiere.

Il existerait par ailleurs un besoin de communiquer de fason collective, non concurrentielle, dans le gzomaine
alimentaire, au sein dOun espace de communication riformative ~ crZer, %ui vienne du collectif™. Cette
communication contribuerait Zgalement ~ briser le p hZnomene de bo"te noire 3

D La solidaritZz dOimages qui li¢Densemble du secteur alimentaire devrait amener “vZhiculer des messages positifs et non
destructeurs de valeur globale, en temps de paix comme en temps de crise.

D Les relations entre acteurs de IOalimentaire pexent stre utilement pensZes en termes de coo-pZtition, notamment lors de la
communication de crise.

D La diffusion dOinformations objectives et consenselles sur les rZalitZs de la production alimentaire nZcessite de mettre en
place, par la loi, un espace de communication informative collectif.

La communication informative

Il est pratiquement impossible ~ ce jour, pour les acteurs de IOalimentation, de diffuser de
IQinformation tZIZvisZe sans la mZdiation dOun joafiste, si ce nOest par I0achat dOespace
publicitaires. Les interprofessions de IQalimentatin nOont pas les ressources pour acheter de tels
espaces, tres onZreux. Elles ne souhaitent en tout Ztat de cause pas se positionner sur le crZneau
de la publicitZ, mais sur celui de IQinformation. & besoin dOune troisisme voie de communication
Zmerge, diffZrente de la presse ou la publicitZ.

Le concept

_ Un espace dQinformation permettant de dZcrire lesZalitZs de la production et des mZtiers
de |IOalimentaire afin de lutter contre le phZnomenede bo”te noire actuel.

Une information descriptive, consensuelle et utile, un message sincere, objectif et pereu
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Lorsque 10Ztat de catastrophe naturelle a ZtZ consitZ par arretZ ministZriel.

Voir Chapitre 2.

Intervention devant le groupe de travail du CNA de Louis ORENGA, PrZsident de IQassociation StratZgieet communication
collective, personnalitZ qualifiZe au CNA, le 18 juin 2013.

Intervention devant le groupe de travail du CNA, de Louis ORENGA, le 18 juin 2013.

Voir Chapitre 1.
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comme tel par les consommateurs.

Des supports rZalisZs en partenariat entre les interprofessions et les diffZrentes parties
prenantes™ afin de construire un message consensuel.

. Une information diffZrente de la publicitZ, laquelle ne prZtend ni donner de IQinformation, ni
"~ I0objectivitZ, et qui nOest pas validZe par lesapties prenantes.
Tout le syst'me de production doit «tre montrZ, afi n dOinformer les consommateurs sur le
fonctionnement de IOensemble de la filiere, agriculeurs comme industries alimentaires ou
distributeurs.

LOZlaboration de messages en concertation entre lescteurs des filieres et les associations
de consommateurs permet de mieux rZpondre aux attentes et aux intZrets des consommateurs.

Aucun des acteurs ne peut faire une communication informative seul, mais chacun dZtient les
ZIZments qui permettraient, en Ztant mis en commun, de construire une information cohZrente et
objective.

Le magazine Consomag, produit par IOIN&, est sans doute le format le plus proche de ce produit
pressenti. Les canaux de diffusion doivent, en effet, tre spZcifiques et reconnus en tant que tel, et
nettement distincts de la publicitZ.

Des prZalables

Une mesure IZgislative. LOarticle 18 de la Loi nj2@4-1170 du 13 octobre 2014 dDavenir
pour IQagriculture, I0alimentation et la foret préit la mise en place de G campagnes dOinformation
collectives E :

C I. b Les campagnes dOinformation collectives etAnZriques sur les produits frais, menZes par les
organisations professionnelles ou interprofessionnelles agricoles portant notamment sur la qualitZ
des produits, les bZnZfices nutritionnels et usages culinaires des produits, la connaissance des
mZtiers de la filisre ou des dZmarches agro-environnementales, bZnZficient dOespaces dOinformatior
pZriodiques gratuits aupres des sociZtZs publiques de radio et de tZIZvision.

Les organisations professionnelles ou interprofessionnelles des filisres agricoles concernZes b
viandes fra”ches, fruits et IZgumes frais, produits laitiers frais © peuvent contribuer au financement
de tout programme radiophonique ou tZIZvisuel sans porter atteinte ~ la responsabilitZ et
IGindZpendance Zditoriale des sociZtZs de radio efle tZIZvision, des lors que le message diffusZ en
contrepartie du financement porte exclusivement sur la promotion collective gZnZrique des produits
de ces filisres et de leurs propriZtZs, " IOexclusbn de toute promotion dOentreprises commerciales
proposant ~ la vente des produits ou des services.

Les modalitZs dOapplication du prZsent | sont prZsZes par dZcret.

Il. D La perte de recettes rZsultant du | pour les sociZtZs publiques de radio et de tZIZvision est
compensZe, " due concurrence, par la crZation qunetaxe additionnelle aux droits mentionnZs aux
articles 575 et 575 A du code gZnZral des imp™ts. E

Un consensus des parties prenantes.
Des Zmetteurs habilitZs par une instance officielle, sur la base de criteres prZZtablis.

Les Zmetteurs de IQinformation doivent avoir accesaux experts compZtents afin de valider
les informations diffusZes et dOassocier IOensembtkes parties prenantes complZmentaires.

La structure opZrationnelle

1" hypothese : utiliser le canal de IOINC.

LOoutil serait mis en iuvre via IOINC, en Ztendante pZrimetre des outils et mZcanismes
existants (notamment pour ce qui est de |Oacces auxgrilles de diffusion des cha’nes publiques), ce
qui prZsente de tres nombreux avantages.

Le produit serait totalement distinct de Consomag, lequel ne serait pas du tout impactZ et
continuerait notamment ~ traiter de sujets alimenta ires (Consomag aborde essentiellement
I®alimentation sous forme dOalertes ou dOun poiatwie consommation, angle tres diffZrent de celui
envisagZ pour la communication informative interprofessionnelle).

En termes financier et juridique, il serait possible de passer par un canal semblable ~ celui
utilisZ par Consomag, en demandant aux cha”’nes dO£ndre les crZneaux horaires de diffusion, ou
par un canal diffZrent (autres cha’nes, Internet).

2™ hypothese : Passer par une agence de communication informative

Le modsle dOune agence de communication informativeserait IOINPES :

} flargir les missions de IOINPE%, actuellement char@ de mettre en Tuvre les politiques de
prZvention et dOZducation pour la santZ dans le ca des orientations de la politique de santZ

# Y compris les administrations, qui nOont pas non pis acces ~ des espaces dOexpression dans les mZdias sans la mZdiation des

journalistes.
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publique fixZes par le gouvernement.

CrZer un nouvel organisme dZdiZ B mais cette hypothse, peu vraisemblable, nOa pas ZtZ
approfondie.

Financement

Une contribution financiere pourrait «tre demandZe aux interprofessions, sans quOelles aient un droit
de regard sur les travaux rZalisZs. Veiller © ce que le message vZhiculZ ne soit pas sujet ~

controverse, car aujourdOhui, la qualitZ de I0Zmettr prZvaut sur la vZracitZ des informations
dZlivrZes.

Associer les associations de consommateurs

Les associations de consommateurs doivent stre partie prenante du projet, soit en travaillant
directement avec elle, soit par la mZdiation de structures au sein desquelles elles sont
reprZsentzes.

Le CNA pourrait «tre associZ ~ ce projet par la crZ ation dOun groupe de travail dZdiZ qui donnerait
son avis sur les Zmissions proposZes (un C label CNAE prZalable).

Le CNA pourrait Zgalement, dans une configuration alternative plus 1Zgere, exercer un contr™leex-
post en produisant un rapport annuel sur fonctionnement de 10outil de communication informative
(recadrer les themes abordZs, Zmettre un avis sur le travail fourni, dZfinir les themes " traiter,
conseiller ses trois ministeres de tutelle sur les personnes pouvant accZder ~ cet espace! ).

Le Conseil National de la Consommation ou IQInstitiNational de la Consommation sont Zgalement
des structures possibles pour assumer cette mission.

E dZfaut dOassociation de IOune ou I0autre de cesustures au projet, un comitZ scientifique ou
comitZ dOagrZment pourrait stre crZZ pour remplir es missions de conseil et dOencadrement.

La crZation du logo VBF

Lors de la crise de la vache folle, 89 % des consommateurs dZsiraient
conna’tre I0origine des denrZes alimentaires et n@mment de la viande.

En rZponse cette demande, INTERBEV, association nationale
interprofessionnelle du bZtail et des viandes, crZaen 1996, avec |Gappui du
ministere de IOagrlcuIture la marque collective VB*® (viande bovine
franeaise). Le logo, apposZ sur IOemballage, gararit la provenance franeaise de la viande ZtiquetZe.

La crZation de ce logo nOavait pas pour objet de salistinguer de la viande anglaise (interdite sur le
sol franeais). Elle ne rZpondait pas non plus ~ une demande scientifique ou Zconomique. Elle
constituait simplement le meilleur moyen de prouver aux consommateurs que, pour rZpondre "~ leur
demande, une trasabilitZ opZrationnelle avait ZtZ mise en iuvre . Ainsi, le logo VBF indiquait une
viande issue de bovins nZs, ZlevZs et abattus en France.

La Commission europZenne sOest inquiZtZe de la miseen place de ce logo, puisque le droit
europZen interdit que des initiatives privZes rendent obligatoire I0Ztiquetage sur IQorigine sans quiOu
texte communautaire ne IOautorise expressZment. Plippe Vasseur, alors ministre de 10agriculture, a
soutenu cette dZmarche en indiquant que cOest " IBitiative des pouvoirs publics que cet Ztiquetage
avait ZtZ rendu obligatoire.

En France, cette action a mis en Zvidence IOimportace de I0action collective. Elle a permis de mettre
en place, par la suite, une rZglementation communautaire sur IQorigine de la viande bovin&,
gZnZralisZe ultZrieurement " IOensemble des viandegar le reglement INCO de 2011.

86

87

88

Le premier logo ne mentionnait que les lettres C VF E, pour C viande franeaise E. Mais les services ¢ contr™l|e ne pouvaient pas
faire la distinction entre le biuf et les autres vi andes provenant dDautres pays. Il Ztait nZcessairale qualifier IQorigine bovine de la
viande concernZe.

En 1978, les Zleveurs franeais ont ZtZ les premiers " instaurer une identification gZnZralisZe des bovins. Chaque bovin se voit,
depuis lors, attribuer obligatoirement un numZro unique dOidentification, quOil gardera toute sa vi€e numZro est apposZ sur les
boucles aux oreilles de IOanimal et repris sur le psseport individuel IOaccompagnant dans ses dZplacments. Le logo VBF a
complZtZ cette initiative.

Reglement (CE) nj1760/2000 du 17 juillet 2000.



Auto-contr™|es et contr™les officiels

Depuis IOentrZe en vigueur de la nouvelle approcheau niveau de IOUnion europZenne, dans les
annZes 1992, les exploitants alimentaires doivent mettre en place un systsme de ma’trise sanitaire
adaptZ " leur domaine dOactivitZ et ~ IOorganisativ de leur entreprise : le Plan de ma’trise sanitaire
(PMS) de IQentreprise doit «tre coneu en analysantles points critiques de IOensemble du process de
production et en mettant en place les mesures de ma’trise adaptZes (sur la base du systeme dit
HACCP®). COest dans ce cadre que sOinssrent les autocorfttles, dont le principe est obligatoire,
mais dont le choix est, par nature, propre ~ chaque unitZ de production. Les autocontr™les font
partie du systeme global de ma”trise sanitaire mis en place par IQindustriel. lls peuvent porter surds
matisres premieres, les produits intermZdiaires, le s produits finis, les matZriels et surfaces de
travail, etc. Le plan dOautocontr™les, systZmatiqueeleve de la responsabilitZ de IQentreprise.

Les contr™Iles officiels, effectuZs par les servicesde 10ftat, sont des contr™les de deuxisme niveau :
IOinspection permet de vZrifier que les mesures degestion prZvues par IOentreprlse sont
effectivement mises en fuvre, et notamment que les autocontr™les sont correctement rZalisZs. Les
inspecteurs peuvent rZaliser des prZlsvements pour analyse officielle, en articulation avec les auto-
contr™les.

Le paquet hygiene de 2002, entrZ en vigueur en 2006, a renforcZ la responsabilitZ des opZrateurs
professionnels, qui sont les premiers responsables de la salubritZ des denrZes quils mettent sur le
marchZ. La responsabilitZ de chacun des acteurs, ~ chaque maillon, est un des fondements du
paquet hygiene.

La responsabilitZ de la sZcuritZ sanitaire des produits est ainsi partagZe entre les industriels (qui

peuvent seuls contr™ler au jour le jour process etproduits) et IOftat (qui agrZe les Ztablissements
utilisant des denrZes dOorigine animale et rZalisedes inspections ponctuelles pour vZrifier la

pertinence et |QefficacitZ du systme de ma’trise ris en place par le professionnel).

LOautocontr™le sZcurise |Oentreprise sur les pradujudelle met elle-meme sur le marchZ ; il porte
uniquement sur les produits de IOentreprise elle-mme, et non sur I0ensemble de ceux de la cha’ne
alimentaire. Les contr™les officiels contribuent “construire la confiance entre les opZrateurs.

Le paquet hygiene a constituZ une avancZe considZrable en termes de systZmatisation des
contr™les et de responsabilitZ.

D Le contr™le Ztatique est un ZIZment essentiel déa confiance des consommateurs. Dans la culture
fran-aise, la dZIZgation des contr™les officiels “tierce partie peut casser la confiance et ne saurait
sOenvisager quOavec la plus grande prudence.

D Les investissements rZalisZs par les entreprisesen matisre de ma’trise sanitaire de leurs process
et produits, notamment via les autocontr™les, pourait stre davantage mise en avant et expliquZe,
ainsi que leur compIZmentarltZ avec les contr™les fficiels des services de IOftat. Les autocontr™les
rZalisZs par IOentrepnse sont systZmatiques et phifiZs, ils permettent de surveiller le process de
production et la qualitZ de produits au quotidien. Les contr™Ies officiels ponctuels permettent ~ 10 £t
de surveiller la mise en Tuvre de mesures adaptZes par chaque entreprise et de fournir une
garantie sur IOensemble de la cha’ne alimentaire.

4.2.3. Le r'Mle des salariZs

Les professionnels de IQalimentation sont eux-memesdes consommateurs, avec les memes problZmatiques
et les memes interrogations. Les salariZs sont souvent les premiers relais de IQinformation. lls doivat stre
informZs, au sein de leurs filisres respectives. Ils peuvent par ailleurs stre amenZs ~ rZpondre ~ des
interviews devant les b%.timents de leur entreprise notamment en cas de crise grave.

4.2.4. Les images vZhiculZes ne correspondent pas ~  la rZalitZ

Les filieres alimentaires peuvent stre complexes, m ultiples et protZiformes. Mais les images vZhiculZes par
les acteurs professionnels eux-memes, que ce soit d ans un cadre publicitaire ou institutionnel, sont souvent
bien ZloignZes de ces rZalitZs.

¥ Hazard Analysis Critical Control Point (analyse des dangers B points critiques pour leur matrise). LOHACCP est un systeme qui

identifie, Zvalue et ma’trise les dangers significatifs au regard de la sZcuritZ des aliments.



La situation est caricaturale dans le cadre de la publicitZ, qui entretient bien souvent une vision bucolique et
passZiste de la fabrication des aliments. Les images qui montrent quelques poules qui picorent en plein
champ ou la fabrication ~ IOancienne de desserts latZs nOont rien ~ voir avec la rZalitZ des conditios de
production du produit considZrZ.

Les messages qui se veulent plus informatifs, y compris dans IOenseignement gZnZral, sont souvent dAliZs
de fason trop schZmatique pour laisser percevoir la rZalitZ. Toutes les Ztapes intermZdiaires, la comgdexitZ
des circuits et des ingrZdients, les procZdZs de trmnsformation et la logistique B sont largement occutZs,
illustrZs par une petite usine et un petit vZhicule, comme sQil nOy avait que des opZrations mineurestre le
champ et IOassiette. On ne communique pas sur la ansformation et sa complexitZ technologique, pour ne
donner ~ percevoir quOun procZdZ direct et simple.Aucune brochure grand public ne parlera de la coule
dOIluf, du cracking des cZrZales, des exhausteurs de goZtl On peut meme se demander si une mise en
scene comme celle du Salon International de IOAgrialture ne contribue pas ~ vZhiculer une image partielle et
idZalisZe de IQagriculture.

Or, la dZcouverte soudaine du dZcalage entre les reprZsentations et la rZalitZ est un facteur dZtermirant, si
ce nOest du dZclenchement, en tous cas de |Oamptdition de IOimpact des crises alimentaire¥. Le
dZcloisonnement soudain et non ma’trisZ donne une mpression de dissimulation et engendre la dZfiance
envers tous ceux C qui savaient E. Certes, la plupat du temps, les informations que 1Oon dZcouvre au
moment de la crise D et que les mZdias vont mettre en scene de fason dramatisZe B Ztaient publiques de
longue date, mais I" nOest pas la question.

Notons que le dZcalage entre rZalitZ et image est tes inconfortable pour les producteurs eux-memes.
Socialement isolZs et donc mZconnus, les agriculteurs ne se sentent pas reconnus dans leurs fonctions de
production et de chef dOentreprise : le grand pubti mZconna’t les techniques agricoles modernes comme les
enjeux Zconomiques (emploi, balance commerciale! ) et IOimage que I0on a dOeux balance entre, dOMZ
Martine " la ferme et, de |Qautre, les pesticides et les algues verts, sans juste milieu.

De meme, rares sont les reportages montrant le resp ect quOun opZrateur Zconomique peut avoir pour les
matisres premisres travaillZes, pour le produit fin al, pour IOenvironnement ou pour les salariZs. Il @est pas
question de proposer une communication gZnZralisZe (et utopique) sur tous les sujets liZs ~ IQalimentaion,
mais de nous interroger sur les pratiques contre-productives, ~ moyen ou long termes, pour IOensembledes
acteurs, y inclus pour les consommateurs.

Certaines rZalitZs des procZdZs de production peuvent susciter chez le consommateur un certain dZni, actif
ou passif. Notons que certaines choses, qui relsvent du tabou, ne sont pas montrZes du fait meme dOun
consensus social : on sait quQelles existent, maisn ne souhaite pas les voir. LOexemple type seraitelui des
abattoirs, auxquels est dZIZguZe la responsabilitZ symbolique de la mise ~ mort. COest I" que IOftatyia les
vZtZrinaires prZsents, prend en charge la responsatilitZ du C meurtre alimentaire E et de la transfornation
de I®animal vivant en viande consommabl&', Cependant, IOabattoir doit pouvoir, en tant que @ besoin, «tre
vu et, pour ce faire, travailler dans des conditions impeccables. Personne ne dZcouvrira, ~ IOoccasiondOune
crise, que des animaux sont mis ~ mort dans les aba ttoirs. Par contre, le contrat social sera rompu, dans ce
domaine comme dans les autres, si la crise rZvsle une pratique professionnelle dZfaillante.

E 10inverse, certaines choses ne sont pas montrable parce que, bien quOautorisZes, elles corresponden”
des usages que le public ne comprendrait pas ou nOacepteraient pas : cOest le cas, par exemple, entre
autres choses, de IOutilisation des exhausteurs degozts, de viande de volailles importZe nourrie aux
C anciennes E farines animales, etc. Ces pratiques constituent indubitablement des points de fragilitZ pour
les filisres concernZes et pour I0image de IOalimeation dite industrielle dans son ensemble.

Ces catZgories, indicatives, ne sont ni absolues ni Ztanches. Le recyclage des farines animales dans
IGalimentation des ruminants Ztait, ~ IOorigine, endZcouverte tres intZressante en termes Zcologiques D
avant de devenir un scandale lors de I0Zmergence ddOESB. Et les pratiques dOZlevage intensif sont peou
pas connues, sauf via quelques reportages, mais sans tre ni vraiment acceptZes, ni vraiment rejetZes (peu
de consommateurs dZcident de ne pas acheter les produits correspondants).

B Il serait sans doute nZcessaire de conduire, ~ I@chelle de chaque filisre ou sous-filiere, un trava il de rZajustement des images
et des idZes, afin de construire une communication efficace sur le long terme, visant " aligner progre ssivement la
reprZsentation collective avec la rZalitZ de terran. Cette rZflexion releve de la responsabilitZ de chaque dZcideur qui,
notamment dans le cadre publicitaire, doit tre con scient des dZrives actuelle de la communication.

b Les acteurs Zconomiques doivent gZrer IOimpact sule consommateur des process dans la perspective oe ils deviendraient
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Voir Chapitre 3.

Dans toutes les sociZtZs, la responsabilitZ du meutre alimentaire a ZtZ dZlZguZe ~ des mZdiateurs symboliques, sorciers,
sacrificateurs, etc. (Jean-Pierre Poulain, C Homme-Animal (relation) E, in Jean-Pierre Poulain (sous la dir. de), Dictionnaire des
cultures alimentaires, PUF, Paris 2012.)
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visibles, notamment dans un moment non choisi et non ma’trisZ.

D On ne peut pas tout montrer, certaines choses pf)ux aucun intZret en termes de communication (beaucoup des process de
fabrication par exemple), mais, dans le domaine mZtier92, ce qui est montrZ doit stre vrai

B Une rZflexion collective sur la crZativitZ dans & domaine de la communication sur IOalimentaire seit nZcessaire.

P Le CNA pourrait organiser un VsZminaire de directeurs de la communication et/ou artistiques pour mieux comprendre les
logiques qui les animent et leurs rZactions face ~ ce qui peut stre considZrZ comme une dZrive.

B Chaque filisre pourrait questionner ses pratiques professionnelles pour identifier ce qui serait ou non acceptable en cas de
dZcloisonnement soudain. Ce qui est a priori parfaitement C montrable E parce que correspondant " la reprZsentation collective
actuelle, ne fait pas question. Ce qui est tabou par consensus collectif restera tu. Ce qui est encore tabou parce que mal connu
doit peut-stre stre travaillZ, progressivement mont rZ, en tant que bonne pratique professionnelle dans le type de production
considZrZe. Cette approche pourra peut-stre amener "~ faire Zvoluer certains procZdZs C non montrables E dans le contexte
social actuel. Cette analyse pourra utilement stre rapprochZe de la grille de lecture proposZe par le mythologue, notamment
lorsquOil sOagit des technologies (cf. chapitre 1).

4.2.5. La notion de bo’te noire %

La question de la perception des rZalitZs de la production peut se rapprocher du phZnomene de bo"te noire™
ZvoquZ prZcZdemmen ° en particulier pour ce qui est des IAA. On peut presque se demander si beaucoup
des outils de communication ne contribuent pas " la confusion des messages et " entretenir cette
perception.

Par ailleurs, meme si IQinformation est disponible, elle intZresse peu le grand public et les mZdias, hors
situation de crise ou autre ZvZnement particulier. Le meme public qui aura IO|mpreSS|on quOon lui a chZ les
choses est difficilement accessible pour les conna’tre. Alors quOen matiere dOalimentation en gZnZral,
|Oobjectif serait_de crZer un environnement gZnZrafavorable ~ un rapport dZculpabilisZ et hZdoniste "
I@aliment et ~ IOacte alimentaire, cette approche ensemble pas adaptZe pour ouvrir la bo’te noire de la
production alimentaire.

Par ailleurs, les modes de production, de distribution et de consommation sont si divers quQil est impssible
de tout donner ~ conna’tre.

P Il est impossible de rendre compte de la diversiZ de la production agricole et des transformations " destination dOun public
peu demandeur en temps de paix. Il faut essayer dOavrir au maximum, dOoffrir au public tous les moyea dOaccZder *
IGinformation - puis le laisser faire ses propres hoix.

B DZvelopper I0accueil des stagiaires dans les engprises agricoles et alimentaires, y compris les Zleves de 3°me96 : (i)
Encourager les entreprises " le faire (via les diff Zrentes organisations professionnelles) (ii) flaborer et diffuser un guide
mZthodologique " destination des entreprises et des ma’tres de stage (par IDANIA pour ce qui est desAA ? par la CGAD ?) (i)
Recenser les structures dOaccueil au niveau local eproposer les stages, de fason proactive, aux Ztablissements cibles (r™le des
ARIA ?)!

B A IGimage des actions dZj" entreprises par certais opZrateurs, continuer ~ dZvelopper les visites d Oentrepriset les journZes
Portes Ouvertes dans les IAA B en veillant © montrer et expliquer les rZalitZs du monde industriel, les process (ex : cracking,
coule dOlufs! ), les contraintes, les mesures de ma’trise sanitaire, les enjeux.

B Continuer ~ dZyeIopper les visites et~journ2es Portes Ouvertes dans les exploitations agricoles, de fason ~ montrer et ~
expliquer la rZalitZ du fonctionnement dOune expltation et les pratiques des agriculteurs.

D Alimenter les plateformes Zlectroniques (You Tube ) en vidZos montrant les rZalitZs du terrain.

B Instaurer une C semaine de IOalimentation E.

% La question ne se pose pas, par construction, pour tous les messages qui mettent en avant le plaisir et les caractZristiques

analogues.
% 3??; 1= B464;0/4, :=2 B464 : >D9%9:4=80
*  La bo"te noire est la reprZsentation d®un systsme sans considZrer son fonctionnement interne. Le fonctionnement interne est soit
accessible, soit omis dZlibZrZment. Dans le domaine alimentaire, on voit le produit brut dans les publicitZs et le produit fini dans les
rayons. Les procZdZs de transformation ne sont pas mis en scene.
Voir Chapitre 1.
Ces Zlsves peuvent Zgalement, ~ cette occasion, dZ couvrir les mZtiers de IOagroalimentaire.
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Un ouvrage utile : C LOalimentation ~ dZcouvert E

Les Zditions du CNRS publieront au dZbut de 10annZe2015 un livre intitulZ LOAlimentation *
dZcouvert. ConformZment au format de la collection C A dZcowert E, |Qobjectif est de rassembler les
meilleurs spZcialistes du domaine afin de fournir des syntheses de qualitZ scientifique incontestable
qui puissent notamment rZpondre aux questions de la sociZtZ sur les sujets alimentaires. Le volume
sOadressera de manisre simple et claire ~ un public large : Ztudiants, ingZnieurs ou dZcideurs,
citoyens curieux ou gestionnaires, chercheurs, journalistes ou politiques.

La direction scientifique est assurZe conjointement par Catherine Esnouf (INRA), Jean Fioramonti
(INRA), Bruno Laurioux (UVSQ) et Jean-Pierre Poulain (UTM).

Les articles, concis, de deux pages en moyenne, seront regroupZs selon les huit chapitres
suivants :

Le mangeur au centre de IQalimentation.
Fabriquer les aliments : du champ ~ I0assiette.
Les systemes alimentaires.

Nutrition et santZ.

SZcuritZ sanitaire de |Qalimentation.

Une alimentation encadrZe.

Alimentation, environnement et territoire.

Quel futur pour IOalimentation.

K K K K K K K K

4.2.6. La notion de coZzt et de prix

LOargument C prix E est dominant dans le discours yblicitaire sur les aliments, notamment dans les
accroches de la grande distribution. || nOy est pasou peu, liZ aux notions de qualitZ ou de conditions de
production de masse.

Le prix et IOimage-prix sont des variables essentiies dans les choix de consommation alimentaire (choix du
point de vente, choix du produit, choix de la gamme...). Les consommateurs ont fini par considZrer que
I@alimentation devait stre peu chere, en oubliant que cela impliquait une qualitZ diffZrente. Alors que
personne ne penserait avoir une voiture de qualitZ et de fiabilitZ Zquivalentes pour un prix de 1 ~ 10, les
consommateurs pensent sans doute quOil y a de la mazarella sur une pizza~1 ".

Par ailleurs, IQignorance des rZalitZs des circuitdle production et de distribution amene un dZcalage total
dans la perception des coZts et leur rZpartition au sein des filisres. Les coZts de revient du product eur
agricole et du transformateur, notamment artisan, sont acceptZs dans la reprZsentation collective, mais les
intermZdiaires et la logistique sont pereus comme des coZts indus D car leur r™le, indispensable dansune
sociZtZ moderne, est totalement mZconnu. Est-il jamais expliquZ quOil revient plus cher de rZcolter ue
pomme que de la faire pousser, que la conservation de cette pomme pendant plusieurs mois en atmosphere
contr™|Ze pour quOelle soit disponible sur I0Ztalracozt et un impact carbone, etc. ?

b COest peut-stre la notion meme de filisres, structurantes pour les professionnels, qui mZriterait d@re promue aupres du grand
public, dans leur diversitZ, de IOamont ~ IOaval.

B La notion de prix juste de IOalimentation et desliments doit prZvaloir sur celle de prix bas et le concept de moins disant, en
lien avec la crZation et le partage de valeur sur [Oensemble de la cha’ne alimentaire, la juste rZmunition des acteurs ~ toutes
les Ztapes de la filisre, ainsi quOavec la prise encompte des contraintes environnementales, Zthiques et Zconomiques.



4.3. Les mZdias et Internet

4.3.1. LOappZtence pour IOalimentation dans les mZd ias

Les sujets liZs " ICalimentation sont gZnZralementres attractifs pour les mZdias, que ce soit dans |e domaine
Zconomique, nutritionnel, psychologique, santZ, polZmique, etc. lls rZpondent en effet parfaitement aux lois
dites de proximitZ :

¥ La proximitZ gZographique : Plus une information sQinsere dans un environnement proche du
lecteur”’, plus celui-ci lui accordera de 1QintZret. Un mortdans le village du lecteur 1QintZressera bien
davantage que cent morts ~ 10 000 ou meme 100 kilom stres. Ce moteur est particulisrement utilisZ
par les mZdias rZgionaux.

¥ La proximitZ temporelle : Le lecteur est intZressZ en prioritZ par le futur proche et le prZsent. COst
pourquoi un article commencera par les consZquences ou le constat dOune situation prZsente, pour
ensuite Zvoquer ses causes et ses origines.

¥ La proximitZ psycho-affective : Tout ce qui touche la sensibilitZ du public (la vie, la mort, la rZussite,
I6Zchek ) permet de mieux faire passer IQinformation. Il s@it, pour le journaliste, de privilZgier les
aspects les plus vivants et les plus humains. Le concret doit toujours |Qemporter sur 1Qabstrait, le
prZcis sur le gZnZral. LOalimentation est ~ ce tite un tres bon sujet.

¥ La proximitZ spZcifique concerne un lectorat ciblZ auquel les messages doivent stre adaptZs. Les
choses ne seront pas abordZes de la meme fason si | Oon sOadresse " des agriculteurs ou " des
industriels, meme si IOinformation de dZpart est lameme.

Selon une Ztude®® publiZe en 2013, I®alimentation serait traitZe plut't positivement par la presse Zcrite. 113
titres reprZsentatifs de la presse Zcrite ont ZtZ ZudiZs durant un an. Les rZsultats montrent que les discours

alimentaires sont majoritairement factuels (60 %), le discours favorable reprZsente 33 % des articles et le

discours nZgatif 7 %. Pres du tiers des articles concerne la cuisine, 20 % la nutrition, 14 % la santZ, 13 % la

prZsentation des produits, 6 % IOZconomie et 2 % é@vironnement. La presse fZminine constitue le principal

vecteur du discours alimentaire (38 %), devant la presse santZ (20 %). Fruits et IZgumes frais, poisson et

chocolat bZnZficient de IOexposition mZdiatique Ilus positive, " 10inverse des p%.tes " tartiner, de boissons

non gazeuses, des cZrZales et des Zdulcorants, traiZs plus nZgativement.

LOalimentation, sujet tres accessible, est tres rZgulisrement traitZe, par tous les mZdias, quOils saént
spZcialisZs ou grand public (magazines santZ, traitant de psychologie, hebdomadaires dOactualit? ). Peu de
journalistes sont spZcialisZs dans ce domaine, mais IQalimentation prZsente la particularitZ dOetre piZe par
tous, chacun se sentant peu ou prou investi dOune gpertise, puisquQil est en permanence confrontZ ~
I@alimentation dans son quotidien (il en est dOaillrs de meme du grand public).

LOalimentation est Zgalement un sujet privilZgiZ pae que les angles peuvent varier et que les sujets sont en
renouvellement permanent. Les articles de fond adoptent prZfZrentiellement un angle mZdical et sont put™t
diffusZs hors pZriode de crise.

Les sujets abordZs dans les mZdias sont ceux qui sont considZrZs, par les journalistes, comme susceptibles
dOintZresser le public cible : le traitement des sjets alimentaires rZvele les tendances sociales de notre
Zpogque.

4.3.2. Les journalistes

En 2012, les journalistes possZdant une carte de presse99 Ztaient environ 37 000 en France, mais il nOest

% Le terme lecteur est utilisZ par souci de concision, il faut IOentendre dans IGensemble du texte péecteur, auditeur, tZIZspectateur

ou internaute.
Kantar Media, Observatoire alimentaire, mars 2013. B 5
Pour obtenir une carte de presse, le journaliste doit remplir 3 conditions : (i) exercer IOactivitZ d journaliste de fason principale et
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pas nZcessaire dOavoir une carte de presse pour te journaliste100.

La proportion des femmes travaillant dans le milieu de la presse est en constante augmentation. Elles
reprZsentent 50 % des journalistes en presse magazine spZcialisZe et environ 40 % en presse gZnZralise.
Le genre peut avoir un impact important sur le traitement des sujets, notamment pour les sujets alimentaires.
Le journaliste va sOemparer de IQinformation en fotion de ses propres reperes.

Plus de 60 % des journalistes vivent et travaillent ~ Paris ou en proche banlieue. lls aborderont les sujets de
la production agricole et alimentaire avec les meme s a priori et les memes biais que leurs lecteurs, s ans
rZelle connaissance des rZalitZs du terrain.

Le nombre de journalistes dOinvestigation diminue d fason rZguliere. Les enquetes sont coZteuses et
demandent du temps. COest pourquoi, les sujets du gotidien sont gZnZralement traitZs de faeon rapide,
avec souvent une reprise des informations dOun mZdi ~ IQautre, sans avoir forcZment le temps de recoper
les informations.

Chaque annZe, le journal La Croix publie un baromstre de confiance dans les mZdias***. Paradoxe de

IOimportance des mZdias dans la construction de I@mion publique (70 % des Franeais se disent intZressZs
par 10actualitZ), les consommateurs expriment unedrte dZfiance vis-"-vis des journalistes, notamment de
leurs liens avec les spheres financieres et politig ues. De ce fait, paradoxalement, il sera tres diffi cile pour un
journaliste dOstre crZdible sOil nOabonde pas dates sens des idZes dominantes, sOil tente de relatiger
IOimportance dOun sujet " o les autres crient aufeu B dOoe les phZnomenes de surenchere et de
conformisme observZs dans le traitement des sujets, particulisrement des sujets polZmiques ou des cris es.

La moitiZ seulement des personnes interrogZes pensent que les ZvZnements se sont dZroulZs tels que la
radio les dZcrit. Les chiffres sont encore plus bas pour les informations diffusZes sur Internet : seuls 35 %
des sondZs sont convaincus de la rZalitZ des ZvZnenents tels que dZcrits sur la toile. Dans le meme te mps,
76,8% des journalistes estiment subir des pressions de la part des entreprises, notamment via un chantage
" la publicitZ.

La presse conna’t actuellement des mouvements de fond, en particulier du fait de la baisse du nombre de
journalistes, notamment dOinvestigation et de la motZe en puissance dOlnternet, souvent utilisZ comme
premiere base de recherche dOinformations.

La presse gratuite quotidienne sOest dZveloppZesur une habitude de lecture dOinformations condensgs,
rapidement renouvelZes.

4.3.3. Le poids des diffZrents mZdias

Journalistes et mZdias ne sont pas la meme chose. Les mZdias sont des outils de communication : ce terme
dZsigne tous les moyens de diffusion (radio, tZIZveion, films, Internet! ) permettant la communication. Le
choix dOun mZdia dZpend du type de communication reherchZ.

En moyenne, les Franeais Zcoutent la radio 3 h par jour et regardent la tZIZvision 3 h27 par jour.

Si la radio conserve son attractivitZ (80,9 % des Franeais de plus de 13 ans sont des auditeurs
quotidiensloz), elle a du mal ~ conserver ses auditeurs ~ I0Zcoue aussi longtemps quOauparavant. Elle est de
plus en plus un mZdia de la parole, de |0Zchange, @ IOimmZdiatetZ ® mais aussi de IOannonce de la
catastrophe.

La tZIZvision reste le mZdia de masse. Une tres grande majoritZ des foyers franeais possede une tZIZvision
(98,3V%l°3). Premier mzdia de confiance dans les annZes 1980 et aujourdOhui en baisse, la tZIZvision a
laissZ la place " la radio en termes de crZdibilitZ.

4.3.4. Les contraintes des journalistes et des mZdi  as

Dans le domaine de IQactualitZ, le monde des mZdiasse caractZrise par une concurrence effrZnZe qui

rZguliere (depuis au moins 3 mois lors de la premie re demande), ~ plein-temps ou ~ mi-temps ; (i) en tirer plus de 50 % de ses
ressources, que le journaliste soit salariZ mensualisZ ou rZmunZrZ " la pige ; (iii) stre employZ par une entreprise de presse Zcrite,
sur internet ou audiovisuelle ou une agence de presse agrZZe.

Par exemple, les personnes travaillant dans le secteur des documentaires tZIZvisZs ont rarement leur carte de presse.

Le baromstre La Croix, Zdition 2013, est disponible ~ 10 adresse suivante : <http://www.la-croix.com/Culture/Medias/Rapport-du-
barometre-annuel-des-medias-La-Croix-TNS-Sofres- NG_-2013-01-21-901907>

Chiffre donnZ par Philippe Bachmann, Communiquer avec la presse Zcrite et audiovisuelle, Victoires Zditions, Paris, 2009.

1% selon MZdiamZtrie, 2009.
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amene la plupart des journalistes " rechercher le s coop, le sujet ou IQinformation quOils seront leggmiers ~
sortir.

Les pressions en termes de dZlais sont tres fortes. Il est pratiquement inenvisageable de ne pas traiter
immZdiatement une information si un concurrent |10adZj” C sortie E, notamment si elle est susceptible de
gZnZrer une polZmique B dOoe des phZnomenes dOinflan brutale sur certains sujets.

La gestion du temps est un ZIZment dZcisif. Les dZhis de bouclage sont impZratifs et limitent le temps de
prZparation. La tension en termes de rZactivitZ estexacerbZe pour les sujets dOactualitZ : il est gZaralement
hors de question de diffZrer un tZmoignage au flash dOinformation ou au tirage suivant.

Un sujet est traitZ sous un angle prZcis : couvrir IiDensemble des aspects g()un sujet est impossibld. gourra
tre mis en relief (dramatisation, stigmatisation! ), quitte ~, parfois, nuire "~ I00objectivitZ.

Un journaliste est fondamentalement dZpendant de ses sources. LOun de ses principaux outils de travaibst
son carnet dOadresses, quOil doit constituer, entenir et renouveler afin dOstre capable de faire apel sans
dZlais ~ des personnes compZtentes lorsquOun sujetZmerge. Une bonne source est fiable et, surtout,
rZactive. Le carnet dOadresse est essentiellement enstituZ dOexperts dOhorizons variZs.

La tZIZvision a impZrativement besoin dOimages, spossible filmZes, a minima fixes (en situation dOwence
seulement). La radio repose sur des ZIZments vivants et des tZmoignages. La presse Zcrite apprZciera
gZnZralement des photos. Les journalistes dZplorent les difficultZs rencontrZes pour traiter des sujets
alimentaires, notamment dOactualitZ : les entrepriss alimentaires sont souvent considZrZes comme
opaques, car elles nOouvrent pas leurs portes.

Les rZdactions ont besoin de recevoir une information courte et synthZtique. Les temps dOantenne sontrss
courts (les flashs radios durent, en moyenne, 2 ~ 3 minutes). LOinfornation doit stre comprise tres
rapidement. Si, dans le cadre de certains reportages, les tZmoignages sont retravaillZs (coupures! ), le
traitement de I0actualitZ ne le permet et ne le jusfie gZnZralement pas : cOest un extrait brut deQinterview qui
sera diffusZ, souvent le dZbut.

Enfin nOouQIions pas, dans le domaine des contrairgs, que les mZdias sont des entreprises soumises "~ des
contraintes Zconomiques (public, publicitZs).

D Les relations_avec les mZdias et les journalistes sont ~ intZgrer dans une stratZgie de filisre voir e dOentreprise (visites
dOentreprises, ZvZnementi¢l ). Il nOest pas exclu de pressentir et de proposedes sujets.

B Une egctualitZ locale ou ponctuelle peut utilementstre mise ~ profit pour aborder un sujet de fond ( en expliquant, par exemple,
la rZalitZ et les enjeux dOune production alimentag).

D eetre rZpertoriZ comme une source par les journaites qui traitent rZgulisrement les sujets qui nous concernent. Prendre
impZrativement en compte les contraintes de rZactivitZ dans les relations avec les journalistes.

B Communiquer, le cas ZchZant, des informations syrthZtiques et directement utilisables dans les mZdias.
D Des porte-paroles doivent stre identifiZs et formZs au fonctionnement des mZdias et ~ la communication mZdia.

B Identifier ce qui pourra utilement tre filmZ, photographiZ (images vivantes, illustratives), pour ouvrir la C bo”te noire E sans
dZvoiler de secrets industriels.

D Les confZrences de presse nOont quasiment aucunntZret pour les cha’nes de tZIZvision, qui auraient toutes les memes
images. Un dossier de presse va permettre dOaller gr le terrain de se dZmarquer des concurrents et de cibler les acteurs
pertinents pour le public.

4.3.5. Le traitement de I®information

Les modalitZs de traitement de IOinformatiop dansds mZdias de masse ne laissent que peu de place " la
prZsentation de notions complexes ou de dZtails techniques et encore moins pour mener ~ bien un dZbat
itZratif. Mener des enquetes de fond est difficile pour des journalistes qui manquent de temps.

Le suivi de IQinformation est marginal, les suitegZservZes aux dossiers ne font guere dOaudience ; OactualitZ
reste le principal moteur des mZdias™™.

La place relative dOun sujet dZpend dOun ensembleedacteurs en interaction, pilotZs par le rZdacteur en chef
et/ou le comitZ de rZdaction (ou leur Zquivalent dans les diffZrents mZdias) B et avant tout des autres sujets
" traiter.

% Voir infra, les paragraphes sur les lois de proximitZ, 4.3.1 C LOappZtence pour les sujets alimentatiodans les mZdias E



¥ Le rubricage dZcide de la place relative, en termes de mise en page ou de chronologie, allouZe °
chaque sujet.

¥ Le sujet proposZ par un journaliste est soumis ~ un reformatage via une cha’ne de dZcision itZrative
au cours de laquelle des opZrateurs annexes interviennent, notamment pour le choix du titre, des
inter-titres et des illustrations. Au vu de la situation difficile de la presse Zcrite, les titres retenus sont
de plus en plus accrocheurs.

Une information diffusZe dans un hebdomadaire nQawx pas le meme impact que celle diffusZe dans un
quotidien B qui lui-meme alimente le magazine hebdomadaire.

LOinformation nOest pas traitZe de fason neutre, gportionnZe ou objective. Au contraire, les points de vue
originaux, voire marginaux, les positions tranchZes, la confrontation, seront le plus souvent recherchZs (voire
suscitZs) et sur-valorisZs, car souvent plus accrocheurs. Le poids qui leur sera accordZ sera sans commune
mesure avec leur reprZsentativitZ ou leur crZdibiltZ aux yeux des sources autorisZes. La place accordZe ~
un point de vue donnZ ne sera en rien proportionnelle ~ sa reprZsentativitZ.

Les tZmoignages sont mis en scene avec une rZpartition ® souvent a priori © des r™les : la victime,d€cusZ,
le justicier, IOexpett La parole du chef dOentreprise, du syndicaliste ouwdu passant nOaura, par construction,
pas la meme valeur, meme sOils disent la meme chose. Dans une rZpartition convenue des r™les, il est
notamment attendu des associations de consommateurs ou de patients quQelles dZnoncent un probleme, et
non pas quOelles le relativisent ; la parole serade facto donnZe ~ IQassociation la plus revendicative. Par
ailleurs, les tZmoins, les quidams, porteurs des inquiZtudes de M. Toutlemonde, sont de plus en plus
sollicitZs, selon les lois de la proximitZ et de I{@entification.

De nombreux mZdias dZveloppent une approche sensationnelle et excessivement dramatique des
dysfonctionnements et des anomalies dans la cha’ne alimentaire. Tout est sujet " enquete : abattage ri tuel,
OGM, trafics dOanimaux, dangers sanitaires, fraudesalimentaires, pesticides, etc.

Les Zmissions ~ sensation Ztant de plus en plus prZsentes, un G droit de savoir E sOest constituZ deit, avec
des mZthodes quelques fois tres contestables.

Gr%oce " IOZvolution des technologies, ~ la miniatusation des Zquipements vidZo, il est devenu tres facile de
tourner des images en camZra cachZe. Or, les images volZes alimentent le sensationnalisme des Zmissions
" scandale (une image floutZe tournZe ~ la dZrobZe C parce qudon ne nous a pas permis de tourner E far
appara’tre comme suspectes les choses les plus banales). Ainsi, de nos jours, aucune pratique ne peut
prZtendre rester cachZe. Il faut vivre avec IQintrsion. COest une rZalitZ " intZgrer par les professinnels, dans
tous les secteurs mais particulisrement dans le dom aine alimentaire, qui constitue, nous IOavons vu, o sujet
appZtant pour les mZdias. COest pourquoi il est indpensable dOassurer une cohZrence totale entre le
discours, explicite ou implicite (y compris publicitaire), et la rZalitZ des recettes et des procZdZs de
production. Ces Zmissions se concurrencent entre elles, selon diffZrents positionnements, mais avec la
conviction, certaine ou affichZe, de servir 10intAt gZnZral et dOiuvrer pour le bien commun. LOouveture des
donnZes va parfois jusqu®” 10extreme, via des mohdations spontanZes sur les rZseaux sociaux notamment.

AujourdOhui, diffZrents acteurs (associations milintes, par exemple) ont Zgalement acces " |0ensembk des
systemes de diffusion des images, en dehors de tout filtre journalistique.

Par ailleurs, dans le meme temps, des phZnomenes de saturation apparaissent chez les consommateurs
soumis ~ des messages ~ sensation incessants (et le plus souvent injustifiZs). Les conversations sur tel ou
tel sujet alimentaire sont intenses, mais la plupart du temps ZphZmeres : une information chasse IQaute. Les
empreintes sont peu durables, sauf durant les crises majeures. Cependant, chaque Zmission participe °
amplifier et renforcer par accumulation le phZnomene de dZfiance.

B Nous ne pouvons pas Zchapper " la mise en place dOun nouveau paradigme de la communication autour deOalimentation.
Aucune pratique ne peut rester cachZe et il faut vivre avec IQintrusion. La cohZrence totale des discors et des faits devient
impZrative.

B Il convient sans doute de ne pas sur-Zvaluer |Qipact des Zmissions ~ sensation sur le consommateur : IOempreinte est peu
durable, sauf pour les crises majeures, mais attention nZanmoins aux phZnomenes dOaccumulation.

b Les acteurs des filisres alimentaires doivent str e conscients de leur positionnement dans le jeu de r™le de la communication
selon les angles de traitement des sujets (se positionner prZfZrentiellement comme expert ou technicien).



4.3.6. Les entreprises et les mZdias

Aller vers plus dOouverture est positif pour une etreprise. Il y a une certaine fiertZ des salariZs ~ faire visiter
leur entreprise et ©~ montrer leur mZtier. Certains syndicats organisent des journZes portes-ouvertes et de
nombreuses entreprises organisent leur site pour accueillir du public.

Mais la majoritZ des opZrateurs refuse dOouvrir lets portes aux journalisteslos, notamment dOinvestigation.
COest dOailleurs ce que conseilleraient, sauf casapticulier, les syndicats et fZdZrations professionnelles,
compte tenu des expZriences dommageables que certains ont vZcues lors de reportages tournZs ~ charge.
La frilositZ vient de la peur dOetre pris en dZfaut meme en I0absence dOanomalie. Les questions serdn
orientZes afin dOalimenter ce vers quoi le journadite veut aller, les messages seront tronquZs.

DIl serait souhaitable que des bonnes pratiques de prise de IQinformation soient mises en place, avecds mZdias, afin de
permettre des Zchanges et un travail conjoint. Mais il nOy a pas dOinterlocuteur identifiZ pour trallar en ce sens.

DlLe tournage de vidZos ou de reportages par les communicants des administrations (nOayant par consZquehaucun intZret
polZmiquer) permet de travailler dans le respect de chacun des acteurs et serait une voie pour que les entreprises montrent
davantage leurs pratiques et leurs savoir-faire (voir aussi partie 4.4.1)

4.3.7. Les mZdias locaux

Les mZdias locaux P aussi bien radio, tZIZvision que presse Zcrite B jouent un r™le essentiel dans Iepaysa%]e
mZdlathue La presse quotidienne rZgionale (PQR) touche en moyenne une personne sur deux’
LOancrage territorial est primordial pour ces mZdig, qui ont besoin dOinformations concretes en Ilendlrect
avec le quotidien du bassin de vie couvert.

Dans la PQR, les pages dOinformations nationales, suvent reportZes "~ la fin du journal, tiennent une place
rZduite. Les pages rZgionales sont confectionnZes par des rZdactions centrales (sige du journal) ou des
rZdactions dZlocalisZes. LOessentiel du maillage esconstituZ par un vaste rZseau de correspondants locaux
de presse ngionaIe (CLP), qui, sans stre des journalistes professionnels, C contribuent, selon le
dZroulement de IQactualitZ, " la collecte de touteinformation de proximitZ relative ~ une zone gZographlque
dZterminZe, pour le compte dOune entreprise Zditre E'. lls alimentent 60 ~ 70 % des pages dOun quotidien
Tres insZrZ dans le tissu local, le CLP bZnZficie dOinformations qui lui sont spontanZment signalZes ia ses
rZseaux ou par les acteurs concernZs.

Les mZdias locaux tentent toujours dOapprZhender I Sujets nationaux, voire internationaux, selon une
approche rZgionale ou locale : les rZpercussions pour la rZgion, le tZmoignage dOune personne locale

La proximitZ gZographique oblige les rZdactions ~ une certaine prudence dans le traitement de IQinforration.
Les liens sont quotidiens avec les acteurs locaux, administrations, entreprises, autres mZdias! Il serait
totalement inopportun et contre-productif, par exemple, de mettre en cause une entreprise locale sur la base
de rumeurs ou pour C faire un scoop E, comme de dZbrmer les propos dOune source. Une sorte de code de
conduite sOZtablit de fait. E I0Zchelle du bassirediie, le mZdia et la source sont fortement interdZpendants
(ce qui est beaucoup moins le cas ~ I0Zchelle natimale).

Les sujets des mZdias locaux, repris, via les agences de presse comme I'AFP® ou les revues de presse,

constituent une source importante pour la presse Zcrite et audiovisuelle nationale. Il est tres important de
voir comment certains sujets Zmergent au niveau rZgional pour stre ensuite relayZs au niveau national et de
comprendre la cha’ne de transmission de IQinformatin dans les diffZrents journaux. LOinformation de dpart,
potentiellement dZformZe ~ chaque Ztape, nOest padis plus reconnaissable ; il est donc indispensable de
veiller ~ soigner I1Qinformation en amont.

D Les acteurs doivent entretenir des relations de proximitZ avec les CLP et les journalistes locaux D et ne pas hZsiter ~ les
contacter pour diffuser des informations dOintZreocal contribuant ~ I0image de la filiere.
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Il faut Zgalement noter que pour des raisons sanitaires, tous les Ztablissements ne sont pas visitables.
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Chiffre donnZ par Philippe Bachmann, Communiquer avec la presse Zcrite et audiovisuelle, Victoires Zditions, Paris, 2009.

97 Article 10 de la loi nj 87-39 du 27 janvier 1987, modifiZ par IQarticle 16 de la loi nj 93-121 du 27anvier 1993.

% AFP : Agence France Presse. Les agences de presse sont des C grossistes de IQinformation E ; elles fonissent de la matiere aux
rZdactions, disponibles sur abonnement. Les agences de presse sont dites chaudes (leur fil dOinformatins est actualisZ en
permanence) ou froides (elles nOont pas de fil etravaillent essentiellement sur commande).



D La presse locale peut «tre un point dOentrZe tresintZressant pour porter des sujets au niveau national.

D Comprendre comment les sujets Zmergent au niveaulocal et comment ils vont «tre relayZs au niveau national. aetre capable
de suivre la ¢ montZe E de IOinformation, afin dequvoir rZagir de fason appropriZe.

4.3.8. Internet et les rZseaux sociaux

Les informations donnZes dans les paragraphes ci-dessous sont issues principalement des conclusions du
projet Food RisC (2010-2013), programme de recherche europZen portant sur les perceptions des risques et
des bienfaits des aliments sur la santZ en Europe et sur la communication sur ces themes.

Le projet Food RisC

Le projet FoodRisC a ZtZ instituZ et financZ par I0nion europZenne pour une durZe de trois ans
(juin 2010 B octobre 2013). Il a ZtZ crZZ pour rZpadre aux incertitudes des consommateurs face
aux flots Zpars dOinformations, souvent contradictives, concernant les risques et les bienfaits des
aliments sur la santZ. LOobjectif de ce programme d recherche Ztait dOidentifier les diffZrents
obstacles " la communication dans le domaine alimen taire et les solutions pour y faire face.

Les Ztudes ont portZ sur deux points principaux : () la comparaison de IQutilisation des mZdias
classiques et des rZseaux sociaux (Twitter, Facebook, Tumblr); (i) les comportements de
recherche ddinformation des consommateurs. Outre de enquetes en ligne sur de grands effectifs,
des enquetes approfondies ont ZtZ menZes auprss de 99 consommateurs europZens, 33 experts et
38 parties prenantes de divers pays europZens (Irlande, Belgique, ltalie, Espagne, Lettonie et Pays-
Bas). LOZquipe de recherche a ZvaluZ les comportemats de recherche de IQinformation par les
consommateurs, ainsi que leur perception des risques et des bienfaits des aliments.

Ce projet a permis de rZaliser deux produits innovants.

¥  Un centre de ressources en ligne (<http://resourcecentre.foodrisc.org/>) est destinZ " aider
les communicants ~ diffuser efficacement des inform ations sur les risques et les bienfaits
des aliments. Des outils sont mis en ligne (guides, outils pour faciliter la prise de
dZcision! ) et des stratZgies concrstes ~ mettre en luvre son t proposZes. Ce centre est
divisZ en 6 sections spZcifiques :

¥  fvaluer sa situation : rZsume les facteurs essentiels ~ la prise de dZcision sur la
communication des risques.

¥  Comprendre son public: proposer des recommandations pour adapter une
communication aux besoins du public cible.

¥  CrZer son message : donne des conseils pour traduire des faits scientifiques de
faeon prZcise, dans un langage simple.

¥  Canaux mZdiatiques : identifie les avantages et les inconvZnients des canaux de
communication (rZseaux sociaux et mZdias classiques). Propose des orientations
pratiques et fournit des conseils sur les meilleures pratiques.

¥  Surveiller les communications : prodigue des conseils et directions permettant de
surveiller le contenu des conversations et dOantiger dOZventuelles nouvelles
questions.

¥ Participation du public : identifie les besoins et interrogations des consommateurs
et des parties prenantes, via IOoutil VIZZATA.

¥ VIZZATA (<www.vizzata.com>) est une plateforme dOZchange enligne destinZe aux
consommateurs.

Elle a ZtZ ZlaborZe suite ~ IOannonce par laFood Safety Authority of Ireland, le 15 janvier
2013, de la dZcouverte dOADN de cheval et de porc dns des steaks hachZs de viande de
biuf. Elle vise ~ promouvoir un vZritable Zchange e ntre 10Zquipe de recherche et les
consommateurs. VIZZATA a permis ~ ces derniers dOacZder ~ des informations (textes,
images, clips sonores, vidZos), de poser des questions et dOexprimer leurs prZoccupations
concernant cette crise. Au total, les 44 consommateurs irlandais et britanniques ayant
participZ ~ I0Ztude ont soumis 292 questions et cormentaires. Leur principale source
dOinquiZtude portait sur IOabsence de corresponda@centre le contenu des produits et les
ingrZdients mentionnZs sur les Ztiquettes. La cause de la contamination et la
communication tardive sur la crise faisaient Zgalement partie des prZoccupations
exprimZes. LOoutil a connu un certain succes aupresdes consommateurs qui se sont sentis
rassurZs et mieux informZs gr¥%ce aux Zchanges avedes chercheurs'®. Ce site a pour
ambition dOstre actualisZ en fonction des diffZrenés prZoccupations des consommateurs,

1% Cf. C Vizzata horse meat case study E consultablesur le site internet www.vizzata.com



suite " de nouvelles crises.

4.3.8.1. Internet
Avec 2,5 miIIiards~110 dOutilisateurs dans le monde aujourdOhui, Internest rapidement passZ dOun simple outil
de consultation dOinformations " celui dOune platesrme de production et de partage dOinformations.

La diffusion dOinternet a fondamentalement changZd relation ~ IGimmZdiatetZ de IQinformation, en acmissant
la pression en termes de rZactivitZ pour les producteurs professionnels dOinformation que sont les
journalistes.

Les mZdias traditionnels doivent dZsormais stre pluriels ; toutes les grandes rZdactions sont prZsentes
simultanZment sur Internet, sur les rZseaux sociaux et sur les applications pour smartphones, tout en
continuant ~ assurer des parutions rZgulieres. Le s ite internet reprend les informations diffusZes via le
support de base, mais permet Zgalement de publier dDautres articles, dOautres images et vidZos, amjpifit
IGinformation disponible en temps rZel.

Internet est devenu un outil majeur de recherche dihformation. Selon une enquete en ligne rZalisZe dans le
cadre du projet FoodRisC aupres de 6438 consommateurs de neuf pays europZens (Belgique, Allemagne,
Irlande, ltalie, Lettonie, Pays-Bas, Portugal, Espagne et Royaume-Uni), les consommateurs cherchent ~
sOinformer sur les questions alimentaires pour trai raisons principales : (i) lorsque IQincident les concerne, en
fonction de leur situation personnelle ; (i) lorsquQils veulent «tre correctement informZs et rAZchir au sens
de IQinformation pour leurs propres intZrsts ; (i) lorsquQils sont encouragZs "~ se tenir au courant @s
questions alimentaires par leurs relations sociales. Les recherches dZbutent par un mot-clZ dans un moteur
de recherche, tel que Google. Enfin, les consommateurs lisent principalement des sites publiant des
informations gZnZrZes par les utilisateurs.

La co-construction de IQinformation sur des sitestels que WikipZdia, augmente 1Qimpression de chacurde
disposer dOune expertise, notamment sur le sujet gatidien quOest IQalimentation. La diffusion de i@mation
nOest plus I0apanage des seuls journalistes professnels. Sur les blogs, le profane comme 10expert pennent
la parole. Les journalistes forment cependant un groupe clZ, car ils participent non seulement " la diffusion
du message, mais Zgalement " IQinterprZtation et aucadrage des informations.

Deux des caractZristiques majeures dOinternet sontiOabsence de hiZrarchisation de IQinformation et sa
permanence. Une requete par un moteur de recherche peut donner acces, des annZes plus tard, ~ des
informations anciennes, largement dZpassZes ou dZmenties B mais rien nOindiquera quOelles sont devensie
caduques.

19 Chiffres du projet Food RisC.



b Les institutions et les entreprises doivent veiler ~ fournir elles-memes, en tant que de besoin, la matiere pertinente aux
blogueurs, sites participatifs!  afin dOZviter les erreurs. Les supports non modiéibles et attractifs (infographies, photos) seront
prZtZrZs (plut™t que des articles ou des communiquZ de presse).

B Il peut «tre pertinent de_diffuser rZgulisrement de IOinfornJa}ion factuelle, notamment apres une crse, de fason ~ ce que ces
ZlZments soient rZpertoriZs par les moteurs de recterche prZfZrentiellement aux rumeurs ou informations pZrimZes.

B Chaque acteur de la filire devrait exercer une veille quant " sa e-rZputation, via les moteurs de recherche, sur WikipZdia, etc.

B Il serait nZcessaire de mettre en place un contr™ scientifique (ou par des professionnels compZtents) des informations
dZlivrZes sur les sites participatifs.

4.3.8.2. Les rZseaux sociaux
Si Internet est un phZnomene rZcent, IOutilisationdes rZseaux sociaux™* ~ grande Zchelle IOest encore plus.
lls ont profondZment modifiZ le rapport ~ |Oinform&on et aux autres. lls sont Zgalement en train de changer
notre rapport au temps et notre perception des ZvZnements.

DOapres I''"FOP™, 82 % des internautes franeais Ztaient membres dOa moins un rZseau social en 2012, soit
32 millions dQutilisateurs. Ces chiffres sont en agmentation rapide : 77 % des internautes franeais Ztaient
membres dOun rZseau social en 2009 et 27 % en 2008Le jeune public, tres prZsent sur Internet et sur les
rZseaux sociaux, est tres sensible ~ IO0immZdiatetZ.La pression est forte pour C sortir E une informaton en
premier.

Les utilisateurs rZagissent tres rapidement ~ IQinbrmation sur les rZseaulx1 sociaux B mais ils sOen
dZsintZressent aussi plus rapidement que les utilisateurs des mZdias classiques 3,

Les rZseaux sociaux sont multiples et il semble quasi impossible de les rZpertorier tous. Ils sont souvent
spZcialisZs : parmi les plus connus, Facebook est essentiellement grand public, Twitter sOadresse en foritZ
aux journalistes et au monde politique et Tumblr se tourne vers le monde de la mode et des photographes.
LOun des principaux dZfis " relever par les communéants est de diffuser des messages adaptZs au public
ciblZ.

Les rZseaux sociaux jouent un r™le de plus en plusmportant dans le fasonnage des dZbats, des perceptions
et du comportement de la population. LOintZrst primipal des rZseaux sociaux est la nZcessitZ de dialoguer.

Les journalistes se sont emparZs tres t™t de ces otils et sont de grands utilisateurs des rZseaux sociaux tels
que Twitter, tant pour recevoir que pour Zmettre des informations en temps rZel. Ceux qui C comptent Esur
les rZseaux sociaux sont ceux qui savent prendre du recul sur les contenus quOils proposent.

4.3.8.3. Outils de veille

Pour les professmnnels de IQalimentation, internetet les rZseaux sociaux constituent des outils de veille
pr|V|IZg|Zs . Les conversations en ligne offrent un apersu de la perception que les consommateurs ont des
questions allmentalres et peut permettre de dZtecter des questions Zmergentes ou de suivre I0Zvolutiomles
dZbats en cours.

4.3.8.4. Outils de communication

Pour les professionnels, quel que soit le domaine dQactivitZ, la prZsence sur internet et sur les rZsaux
sociaux est devenue un ZIZment clef de visibilitZ aupres des relais dOopinion comme du grand public. He
permet dOstre identifiZ comme une source dOinformians interactive, en entretenant une communication et
une interaction ininterrompues avec le public. Une organisation prZsente sur Internet, en interaction
perm?lr:;ente avec les internautes et qui leur propose des contenus rZguliers, sera considZrZe comme plus
fiable
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On entend par rZseau social un groupe de personnes qui Zchangent sur des sujets quils ont en commun.
112 >

Enquste IFOP : Observatoire des rZseaux sociaux, novembre 2012, disponible  ~ IOadrgsse:
<http://www.ifop.com/?option=com_publication&type=poll&id=2050>. Cette enquete a ZtZ conduite sur 55 rZseaux ou mZdias
sociaux.

3 Conclusion du Projet FoodRisC.

Article publiZ dans le cadre du projet FoodRisC : Rutsaert, P., regan, A., Pieniak Z., McConnon, A., Moss, A., Wall, P., et Verbeke,
W.,C The use of social media in food risk and beneit communication E, Trends in food science and technology, 30, 84-91, 2012.
Rutsaert, P. et alii, op.cit.
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Les communications sur les rZseaux sociaux ne peuvent pas stre unilatZrales. Les communicateurs doivent
se prZparer et disposer des ressources nZcessaires pour rZpondre aux Zventuelles questions et
commentaires des utilisateurs.

La rZactivitZ est Zgalement dZterminante pour corrger sans dZlai dOZventuelles inexactitudes et infanations
trompeuses. Le suivi constant et les Zventuelles corrections dOinformations inexactes sur ces supports
demandent des efforts et des ressources importants.

Les rZseaux de micro-blogging, tels que Twitter ne sont pas appropriZs pour obtenir des rZactions
approfondies des utilisateurs : le nombre de caracteres est limitZ et ces forums en ligne ne permettent pas
dbengager un dialogue ou de rechercher une informabn solide. lls permettent, en revanche, dOinformeies
lecteurs des nouvelles de dernisre minute et de les rediriger vers des informations plus dZtaillZes (en
gZnZral, vers les sites dOactualitZ en ligne), ~ e des liens.

En raison de la diffZrence des sources quQils utient, les rZseaux sociaux et les mZdias traditionnels sont

complZmentaires. Les blogueurs ou micro-blogueurs sOappuient principalement sur la presse (en ligne ou
Zcrite) vers laquelle ils redirigent leurs suiveurs. Au contraire, les mZdias traditionnels recueillent leurs

informations directement aupres dOexperts, de respmsables politiques, de producteurs116

On notera enfin que les utilisateurs des rZseaux sociaux ont choisi de sOabonner " tel ou tel utilisaeur : le
public qui suit les informations postZes se sent concernZ, voire est passionnZ, par les informations publiZes.

B Il convient dOaccorder une importance particuli€ ~ la qualitZ des informations dZlivrZes sur Internet, car elles servent souvent
de point de dZpart lors dOune recherche sur un suje

b Les rZsequx sociaux nOont pas de rZelle plus-vaki sOils ne font que reproduire le site internet del®Zmetteur. Ils doivent
permettre dOorienter les abonnZs vers des contenugn ligne proposant davantage dOinformations et un ontexte plus large.

P La surveillance des contenus ZchangZs sur le webou les rZseaux sociaux peut donner des clZs pour comprendre les
perceptions des consommateurs sur les questions alimentaires, ou permettre de dZtecter et de suivre les questions imminentes
et les dZbats en cours.

D Il peut tre LntZressant dOidentifier les principux Zmetteurs (sur_Twitter par exemple) sur tel ou tel sujet et de surveiller les
messages quOils peuvent envoyer, notamment les C ifuenceurs clZs E parmi les journalistes.

B Il peut stre utile de mettre en place, au niveau adaptZ, une cooera}ion et une mutualisation des moyens (i) pour stre prZsents
sur les rZseaux sociaux ; (ii) pour assurer la veille sur internet et les rZseaux sociaux.

B La prZsence sur les rZseaux sociaux doit concerne les opZrateurs privZs mais aussi |Oadministration

D fcrire, entretenir et surveiller pZriodiquement sa page WikipZdia.

4.4. Les pouvoirs publics, les agences

Ce chapitre envisage quelques ZIZments de communication institutionnelle, ~ titre dOexemples. Tous Ies
acteurs influant ne sont pas ZtudiZs (EFSAm' ). Les ZIZments prZsentZs ne prZtendent en aucun ca ~
|GexhaustivitZ.

Les institutionnels vZhiculent un discours collectif du domaine de IQintZret gZnZral ; leur positionnenent
constitue un enjeu stratZgique pour IOensemble descteurs des filisres.

4.4.1. Le MAAF : la communication de la Directiong  ZnZrale de IOAlimentation (DGAI) '8

La Direction gZnZrale de IOalimentation (DGAI) traaille en concertation avec la DZIZgation " IQinfornation et ~
la communication (DICOM) du ministere de IOAgricultire, chargZe de la communication transversale du
ministere. Il nOy a pas de cellule de communicationconstituZe au sein de la DGAL.

La pression mZdiatique sur les sujets alimentaires augmente. Le service de presse du ministere est tre s
sollicitZ par des magazines dOinvestigation grand pblic et grand format (75 % des appels entrants). Ces

1% Etude de cas rZalisZe dans le cadre du projet FoodRisC, sur la crise de la viande de porc contaminZe par les dioxines en Irlande

(2008).

European Food Safety Authority.

Intervention devant le groupe de travail du CNA de Rebecca AKRICH, chef de la mission de valorisation des actions et de la
stratZgie, Direction gZnZrale de IOalimentation, Mistere de IOagriculture, de 10agroalimentaire etedia forst, le 20 mars 2014.

117
118



demandes concernent essentiellement les services de la DGAL. En 2013, la DGAL a traitZ plus de 200
demandes de presse (presse quotidienne rZgionale et, de plus en plus souvent, des demandes de
reportages dOinvestigation).

Les attentes des consommateurs vis-"-vis des pouvoirs publics sont fortes. Pour 66 % des Fran-ais, les
pouvoirs publics doivent avant tout veiller ” la sZ curitZ sanitaire des produits.

Les enjeux sont doubles pour le ministere cha[gZ de IOAgriculture : etre IZgitime (tre transparent VB-"-vis
des citoyens) et «tre capable dOapporter des rZpongs vis-"-vis des attentes et des interrogations soc iZtales
dans un contexte relativement anxiogene en matiere dOalimentation.

4.4.1.1. Des actions ciblZes

¥ Vers le grand public

La DGAL sOadresse directement au grand public depwd 2010, notamment par le site alimentation.gouv.fr. La
prZsence sur des salons comme celui de I0Agriculti, la mise en place dOanimations pour les enfantsgtc.
sont des modes de communication relativement nouveaux pour le ministere. De nouvelles mZthodes sont
progressivement mises au point.

¥ Vers les publics avertis, les relais dOopinions (asociations de consommateurs, ONG,
associations de protection de IOenvironnemerit )

Des rZunions dOinformation sur 1QactualitZ sanitaiet sur les actions de fonds conduites dans le domaine
alimentaire sont proposZes rZgulisrement aux associations de consommateurs. Celles-ci considsrent ces
rencontres comme essentielles pour leur apporter de la matiere et des connaissances. Les associations de
consommateurs disent faire confiance aux administrations, dont elles apprZcient IOhonnstetZ intellectelle.

¥  Vers les mZdias

Le plus important reste de b%otir un rZseau en tempsde paix et de IQentretenir. Depuis 2013, le Direaur
gZnZral de IQalimentation reeoit les journalistesdus les 3 ~ 4 mois pour des petits-dZjeuners de pre sse, afin
de crZer et de consolider un rZseau de journalistes avec lesquels il est possible de communiquer
indZpendamment des pZriodes de crise ou des sollicitations dans IOurgence. Il nOest pas forcZment attdu
de papiers sur les sujets discutZs, mais ces rencontres faciliteront les discussions en cas de crise, puisque
les journalistes connatront leurs interlocuteurs.

¥ Vers les professionnels

La communication sOadresse Zgalement aux acteurs dda cha’ne alimentaire, auxquels est dZliviZe une
information relative ~ la rZglementation, aux dZmarches, etc. ; aux institutionnels, qui doivent stre tenus
informZs des missions et des mZtiers de la DGAI; aux partenaires Ztrangers, auxquels doivent stre
prZsentZes les politiques et les positions franeaises.

4.4.1.2. Enjeu de IZgitimitZ : tre rZfZrencZ, «tre prescripteur

La DGAI dZveloppe une politique active en termes de communication, afin de ne pas stre cantonnZe ~ la
rZaction aux sollicitations mZdiatiques. Il sOagitle produire des contenus. Avoir une prZsence active en ligne,
avec des contenus attractifs et partageables, est essentiel face ~ la puissance des mZdias additionnZe aux
buzz des rZseaux sociaux.



Le site alimentation.gouv.fr119 illustre I1QactivitZ du ministere, du champ ~ IOadstte, avec une approche

volontairement non institutionnelle. Il est parfois difficile de vulgariser une matiere tres technique pour la
rendre comprZhensible pour le grand public ; la simplification est parfois mal vZcue par les agents du
ministere en charge des questions traitZes. Avec plusieurs articles par jour sur les sujets alimentaires,
Alim'gouv conna”t une progression constante de son audience (plus de 6 000 visiteurs uniques par jour) et
fonctionne avec des comptes associZs sur Facebook (25 000 fans) et sur Twitter. Aucun moyen publicitaire
nOest dZployZ pour faire conna’tre ce site.

La rubrique Vigilance alimentation, point dOentrZe unique des informations sur les aldes sanitaires, propose
des contenus sur les sujets sensibles de consommation alimentaire (abattage, OGM, antibiotiques
vZtZrinaires, pesticides, farines animales! ) et de la pZdagogie sur les pathologies et les micro-organismes
pathogenes (salmonelle, listZria, E.coli! ).

4.4.1.3. Produire des contenus vidZo et internet

Les vidZos sont le support le plus partagZ sur le web, avec une durZe de vie illimitZe. Elles constituent un
ZIZment de crZdibilitZ aupres des mZdias et du public. COest une prioritZ pour la DICOM. Des C reporges
maison E sont rZalisZs, par exemple sur la Brigade nationale dOenqustes vZtZrinaires et phytoanitaires
(BNEVP), sur |@pZration alimentation vacances ou sur les contr™les de fin dDannZe. Ce sont lesyonalistes
du ministere qui travaillent sur ces sujets, ce qui rassure les Zquipes, qui rZpondent plus facilement aux
sollicitations.

Des mini-sZries sont Zgalement rZalisZes, comme IOAtelier des Gourmands programmes courts autour du
patrimoine et des savoir-faire agricoles et agroalimentaires, en partenariat avec IDANIA. Ces vidZos rantrent
de fason factuelle les mZtiers, les entreprises, les produits et le patrimoine alimentaire B sujets su lesquels
le ministere a toute |ZgitimitZ pour communiquer.

Ces contenus sont disponibles sur la web-tv du ministere : webtv.agriculture.gouv.fr. Il nQy a eu aucun retour
nZgatif, sauf sur les rZseaux sociaux sur des sujets polZmiques, comme le foie gras.

Le ministere a engagZ une vZritable politique de dZmatZrialisation, au profit dOune forte prZsence suinternet
et sur les rZseaux sociaux, via un compte Facebook (alimagri), des comptes Twitter (@alimagri et
@Min_Agriculture), un compte Tumblr !  Un magazine (Alim'agri) est publiZ tous les deux mois.

b Les productions de la DGAIVsOapparenteraient " dela communication informative, en montrant les mZtiers et la production.
Cette information est recherchZe par les consommateurs.

B Ce mode de communication pourrait stre dZveloppZ avec dOautres partenaires tels que les associationsde consommateurs
(sous rZserve des moyens, hotamment humains, de ces dernisres).

4.4.1.4. Les limites des relations avec les mZdias

Cela Ztant, IOessentiel des contacts presse reste sumis aux sollicitations extZrieures et la communication
implique une rZactivitZ permanente. La veille permet dOanticiper les sujets Zmergents.

Le ministere ne rZpond pas " toutes les sollicitati ons de la presse, notamment suite ~ des expZriences
malheureuses, au regard du temps passZ ~ rZpondre et de IQinvestissement des Zquipes. Les
administrations, comme les entreprises, doivent apprendre ~ gZrer les reportages ~ charge, qui cherche nt
prendre systZmatiquement les systemes et les person nes en dZfaut.

Par ailleurs, si toutes les sollicitations de la presse Ztaient satisfaites, certains agents du ministere ne
feraient que les acteurs devant les camZras. Il est indispensable de savoir mettre des limites.

% Le site alimentation.gouv.fr est destinZ au grand public, alors que agriculture.gouv.fr s@dresse aux institutionnels, aux usagers et

aux professionnels.



4.4.2. La Direction gZnZrale de la santZ (DGS) '*

Au sein du ministere des Affaires sociales, de la S antZ et des Droits des femmes, |Qalimentation relee de la
sous-direction de la prZvention des risques liZs ~ IQenvironnementet ~ IQalimentation chargZe notamment
dOZlaborer la politique de sZcuritZ sanitaire dedfimentation (surveillance des maladies humaines d®rigine
alimentaire) et la politique nutritionnelle. Elle Zlabore et veille ~ la mise en luvre du Programme National
Nutrition SantZ (PNNS) et apporte son soutien au DZpartement des Urgences Sanitaires (DUS) qui gere le s
crises alimentaires dans les situations dOurgence.

La stratZgie de la DGS en matiere dOinformation etde communication rZpond aux memes enjeux et
problZmatiques que celle de la DGAI. En matiere de communication de crise ou de communication sur les
risques sanitaires, il sOagit de cibler un risque pZcifique (nouveau risque, nouvelle recommandation,
renforcement dOune recommandation dZj~ existant¢ ) ou large (nutrition) ou une population spZcifique
(femmes enceintes, personnes immunodZprimZes! ).

Les principes de communication sont les memes que ¢ eux de la DGAI : capitaliser sur IOexistant, reboni sur
IQactualitZ, anticiper au maximum les prochaines mblZmatiques, multiplier les canaux et les relais de
diffusion (partenaires : associations de patients, de consommateurs, professionnels de santZ) pour mieux
toucher les populations concernZes et dZmatZrialiser les outils, notamment en raison des contraintes
budgZtaires.

La DGS a pour objectif, sur les problZmatiques complexes, de vulgariser les informations relatives aux
recommandations sur les risques alimentaires et sanitaires afin quOelles soient mieux comprises.

La gestion de IQincertitude fait aussi partie du tavail de la DGS. Les incertitudes sont fortes avec les risques
alimentaires et environnementaux. Au moment dOune kerte, la DGS doit parfois communiquer en amont de
IGexpertise (notamment en raison des dZlais de rend des avis, des rZsultats dOanalysek ) afin de prZserver
et protZger la santZ des populations. Viendra ensuite le temps de IOZvaluation. Il est parfois diffité
dOexpliquer aux consommateurs, qui veulent des rZposes claires et immZdiates, le principe de I0inceitude.

La DGS travaille en interministZriel et avec les diffZrentes agences franeaises, europZennes et
internationales.

Le site internet et les relations presse permettent de rZpondre aux interrogations des media et des
populations et de diffuser les recommandations sanitaires nZcessaires. Une plate-forme tZIZphonique est
ouverte en cas de nZcessitZ pour rZpondre aux interogations des populations (victimes, consommateurs,
etc.). La DGS organise des confZrences de presse, des petits-dZjeuners et rZdige des communiquZs et des
dossiers de presse. Des affiches et des dZpliants sont Zgalement distribuZs, meme sQils sont de plus @ plus
dZmatZrialisZs.

Depuis un an, le ministere communique via Twitter. DGS-Urgent, une messagerie sZcurisZe, permet de
communiquer ~ destination de 100 000 professionnels de santZ abonnZs volontaires auxquels sont envoyZs
de 10 " 15 messages par an, lors des situations de crises sanitaires.

La DGS choisit de communiquer ~ chaud sur certaines thZmatiques. Un dispositif de communication se met
ensuite en place pour communiquer = froid et Zmettre des recommandations pour faire Zvoluer les
comportements de certains consommateurs.

20 Intervention devant le groupe de travail du CNA du responsable de la communication de crise et de la communication sur les

risques, Direction gZnZrale de la santZ, Ministere des affaires sociales, de la santZ et des droits des femmes, le 20 mars 2014.



4.4.3. La Direction gZnZrale de la concurrence, de  la consommation et de la rZpression des fraudes
(DGCCRF)**

Au sein du ministere de 1Ofconomie, de IOIndustrieet du NumZrique, la DGCCRF veille au bon
fonctionnement des marchZs, au bZnZfice des consommateurs et des entreprises. Elle est chargZe de veiller
au respect des regles de la concurrence, de la prot ection Zconomique des consommateurs et de la sZcuritZ
et de la conformitZ des produits et des services. AutoritZ de contr™le, la DGCCRF intervient sur tousles
champs de la consommation, quOil sOagisse des prois alimentaires, non alimentaires ou des services et
tous les stades de I0activitZ Zconomique (productio, transformation, importation, distribution, commerce
Zlectronique).

Au-del” de la communication interne entre IOadminigration centrale et ses services dZconcentrZs, ZIZment
indispensable de mobilisation et dOadhZsion qui penet de donner du sens " IQaction des agents et contibue
" la cohZrence dans la mise en Tuvre des actions me nZes en matisre de concurrence et de consommation,
la DGCCRF a dZveloppZ une stratZgie de communication qui sQarticule autour des relations presse, de so
site internet, de ses publications thZmatiques, de sa lettre Zlectronique dQinformation institutionndé, de sa
prZsence sur les rZseaux sociaux et de ses opZrations de communication ZvZnementielle.

4.4.3.1. Communication en direction des mZdias

Le service des relations avec la presse est positionnZ au sein du cabinet de la direction gZnZrale. Son
activitZ sOorganise autour de 4 thZmatiques.

¥ La gestion des demandes des journalistes : La cellule presse est sollicitZe sur les diffZrentes
rZglementations relevant des missions de la DGCCRF (rZgulation du marchZ, protection
physique et Zconomique du consommateur). Outre les rZponses directes, orales ou Zcrites,
elle rZpond aux demandes dQinterviews radio, tZIZs¥s ou de presse Zcrite. Elle organise le
suivi du travail des enqueteurs sur le terrain par les journalistes.

¥ La communication pro active, dOant|C|pat|on et de vaentlon La cellule presse Zlabore les
communiquZs de presse liZs ~ IQactivitZ ou en rZagon ~ une actualitZ sensible. Elle met en
place des actions de communication ciblZes ou des exclusivitZs avec la presse, gZnZrale ou
spZcialisZe.

¥ La communication de crise: Des plans de communication adaptZs sont mis en place,
appuyZs sur un systeme interne de recueil et de traitement dOindices de danger pilotZ par
une unitZ dOalerte placZe aupres de la directrice gnZrale.

¥ La veille mZdiatique : La cellule presse suit les retombZes des articles auxquels elle a
participZ et assure le suivi des fils de dZpsches d Oagences.

La cellule presse exerce Zgalement un r™le. dC)aIe[teles organes dZcisionnels de la DGCCRF et des
cabinets ministZriels et effectue une veille de |OetualitZ en temps rZel sur les sujets sensibles. Ele informe
les services presse territoriaux et sOassure de I@mogZnZitZ du message mZdiatique sur tout le terribire.

La cellule presse reeoit plus de 1 200 demandes de journalistes chaque annZe, hors communication de crise
dont 40 % Zmanent de la presse Zcrite, 38 % des cha’nes tZIZvisZes, 10 % de radio et plus de 8 % des stes
internet. SOagissant des tZIZvisions, le souhait lglus souvent exprimZ est de suivre des enqusteurs sur le
terrain, dans une situation de contr™le ou de prZlvement, particulisrement si elle peut dZboucher sur une
sanction pZnale ou administrative. 75 % des demandes portent sur les thZmatiques liZes " la protection des
consommateurs, que ce soit dOun point de vue Zconorigue ou sur leur sZcuritZ.

La DGCCRF dispose dOun systeme interne de recueil ¢ de traitement dOindices de danger qui lui sont
signalZs par les directions dZpartementales en charge de la protection des populations (DDecPP), par les
entreprises soumises " l'obligation de signalement ou par dOautres sources (autres administrations ou
organismes publics, consommateurs, associations de consommateurs, mZdial ). Le traitement de ces
informations nZcessite une forte rZactivitZ et repose sur un dispositif ad hoc composZ dOune unitZ dd@ate,
point de contact franeais du rZseau dOalerte europ£n consacrZ aux produits alimentaires (alimentation
humaine et animale) et non alimentaires (RASFF). Dans la plupart des cas, la cessation du danger passe
par des mesures de retrait voire de rappel de produits rZalisZes, le plus souvent, sur initiative des
professionnels sous le contr™le des DDecPP ou, ~ dZaut, ordonnZes par arretZs ministZriels ou
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prZfectoraux.

En 2013, I0unitZ dOalerte de la DGCCRF a traitZ 1R@lertes dOorigine soit nationale (827) soit euroenne
(235) qui ont donnZ lieu ~ des actions au plan national. Les produits alimentaires ont ZtZ concernZs par 239
alertes nationales, dont 141 ont fait IOobjet dOurmeotification sur le rZseau dOalerte europZen RASFF

Parmi ces alertes, figurent les notifications Zmises par les opZrateurs professionnels conformZment aux
dispositions du code de la consommation (article L 221-1-3) qui imposent aux entreprises dOinformer Ie
autoritZs compZtentes des lors qquIIes ont connaisance dOun risque prZsentZ par un produit quOellemt
mis ou contribuZ ~ mettre sur le marchZ. En 2013, la DGCCRF a ainsi resus 128 signalements (dont 60
concernant des produits alimentaires).

4.4.3.2. Le site internet de la DGCCRF

Le site internet de la DGCCRF# (3 millions de visites par an) est accessible via le portail du ministere de
IOfconomie. Il propose des dossiers thZmatiques, de dZpliants et fiches pratiques actualisZs rZgulisrement.
Il a une vocation tres pZdagogique, en particulier pour le grand public. LOinternaute peut accZder awavis de
rappel de tous les produits alimentaires ou industriels, ce qui lui permet dOetre informZ en temps rZé¢ des
aliments ou des biens de consommation qui pourraient prZsenter un danger pour sa santZ ou sa sZcuritZ.
De la meme maniere, le site offre aux professionnel s de nombreuses informations sur 10Zvolution de la
rZglementation, les avis de IOadministration ou lesZsultats des enquetes menZes dans tous les domaines de
compZtence de la direction.

4.4.3.3. Les publications thZmatiques

LOoffre Zditoriale de la DGCCRF sQorganise en diféhts supports, dZmatZrialisZs, pour la plupart. Gudes

thZmatiques, brochures Vacances, fiches pratiques de la Consommation, bilan dactivitZ et rZsultats
annuels, Ztudes Zconomiques, directive nationale d@rientation, sont disponibles sur le site internet et

tZlZchargeables. Cependant, bien quOen diminution Zguliere, la diffusion dQinformations par le biaisde

supports papier reste indispensable. E cet Zgard, les dZpliants et brochures sont utilisZs essentiellement

dans le cadre de salons, colloques, manifestations ou forums.

4.4.3.4. Une lettre Zlectronique dQinformation

La DGCCF a lancZ en 2014 un nouveau support de communication externe, la lettre C Concurrence et
consommation E (bimestrielle) dont les dossiers des deux premiers numZros Ztaient consacrZs au C vin Eet
"~ Cla gratuitZ : leurre ou rZalitZ E en liant ces domaines " IQaction de la DGCCRF dans ces secteurs.
Disponible sur abonnement des la page dOaccueil dusite internet, IQobjectif est de proposer un outilde
communication institutionnelle C vitrine E pour ladirection gZnZrale, accessible " tous, donnant la parole aux
expZriences de terrain, aux bonnes pratiques et ~ | OactualitZ de la DGCCRF dans IQexercice de ses missis.

4.4.3.5. Les rZseaux sociaux

Le dZveloppement des comptes Twitter et Facebook permet " la DGCCRF dOetre prZsente sur les carrefours
dOaudience en organisant elle-meme les Zchanges eten apportant un service aux publics cibles:
journalistes, entreprises, organismes professionnels, avocats, consommateurs C avertis E et associations de
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consommateurs. E la fois outil de veille et terrain de partage, Twitter par exemple reprZsente un outil rapide
et accessible pour communiquer efficacement et de maniere toujours plus personnalisZe. Facebook sera
dZveloppZ dans les prochains mois dans le but dOamier la communautZ de consommateurs C avertis E.

4.4.3.6. La communication ZvZnementielle

La DGCCRF participe chaque annZe, dans un cadre ministZriel, au salon des entrepreneurs
(communication vers les entreprises) et au salon de IOemploi public (pour faire conna’tre ses mZtierset
missions au grand public). La direction organise des ateliers dOune demi-journZe sur des thZmatiques
concurrence ou consommation, qui rZunissent des publics divers : Zconomistes, responsables dOentrepriss,
avocats ou universitaires et sont ensuite consultables en vidZo sur le site internet.

4.4.4. LOAnsed®

LOAnses est une agence dOZvaluation des risques poua santZ humaine, animale et vZgZtale dans les
champs de I0alimentation, de IOenvironnement et duavail. Elle produit des recommandations ~ destina tion
des pouvoirs publics. La cible nOest donc pas, en pemiere intention, le grand public, mais plut™t les parties
prenantes : ministeres, reprZsentants de la sociZtZ civile (associations de consommateurs,
environnementale), reprZsentants Zconomiques (fZdZations, syndicats professionnels, syndicats de
salarizZs! ).

ConformZment aux dispositions du code la santZ publque, IOAnses doit rendre _publics ses avis et
recommandations. Elle a aussi une mission dOinformton et de contribution au dZbat public (et non
dOanimation du dZbat public). Des sa crZation, |IQagce a mis en fuvre un double positionnement : dOune
part IQinformation et la communication, dDautre pate dialogue avec la sociZtZ.

4.4.4.1. Le dialogue avec la sociZtZ

La gouvernance de IOAnses est ouverte aux parties penantes : le Conseil dOAdministration est composZles
5 colleges du Grenelle de IOenvironnement (pouvoirs publics, partenaires sociaux, organisations
professionnelles, ONG et mouvement associatif, Zlus), auxquels sont adossZs 5 comitZs dOorientation
thZmatiques (santZ-environnement, santZ-travail, aimentation, santZ et bien-stre animal, santZ vZgZtale),
qui rZunissent IOensemble des parties prenantes, agc lesquels les projets de programmes de travail sont
ZtudiZs.

LOagence se veut indZpendante et transparente. LesZquipes travaillent dans un cadre strict de dZontologie,
avec notamment la signature de dZclarations publiques dOintZrets. LOexpertise, collective et contradivire, est
basZe sur le travail de plus de 800 experts extZrieurs. Les travaux sont systZmatiquement publiZs, sous
format numZrique.

Des comitZs de dialogue sont organisZs sur les sujets ~ fortes controverses (radio-frZquences,
nanotechnologies! ). Ces espaces dOZchanges avec les parties prenante permettent de construire
IGexpertise (qui sont les experts, comment le trava va-t-il stre organisZ, selon quels regles et pro cessus,
pZrimetre de |Qexpertisé ). Les bZnZfices de ce positionnement se rZvelent en pZriode de crise. Mais rien
nOest jamais acquis ; la confiance et le dialogue e construisent quotidiennement.

4.4.4.2. La communication

Pour tous les sujets abordZs, en temps de paix comme en temps de crise, IDAnses attache une grande
importance ~ expliciter le cadre mZthodologie et dZontologique ; ~ «tre le plus clair possible sur la fason de
travailler ; ~ partager les connaissances avec les parties prenantes ; ~ respecter strictement le pZrimstre de
IOAgence ; " rendre les conclusions scientifiques acessibles en toute transparence ; ~ dire ce que I(®n sait,
ce que I0on ne sait pas et expliciter le niveau ddertitude.

2 Intervention devant le groupe de travail du CNA d@lima MARIE, directrice de IQinformation, de la comunication et du dialogue

avec la sociZtZ, ANSES (Agence nationale de sZcuriZ sanitaire de IQalimentation, de 1Oenvironnement eu travail), le 20 mars
2014.



¥ La mZthode

Le temps de IOexpertise scientifique est dZconnectdiu temps de la communication. LOagence sOefforcelitre
toujours en veille sur les signaux faibles de fason ~ concevoir la communication sur un sujet en temps de
paix.

La communication de IOagence ne sOZcarte pas des resages issus des Avis. Elle peut les expliciter, les
simplifier, mais elle doit rester au plus pres des conclusions scientifiques.

La ligne Zditoriale est homogene, quel que soit le support, ce qui permet de ne plus se poser de questions
de format en temps de crise. Des porte-paroles ont ZtZ dZsignZs, en fonction des sujets, et formZs pou
intervenir sur tous les types de formats.

LOagence dZveIoppe des Zchanges pZdagog|ques rZgurs avec les mZdias. Les formats peuvent varier :
rencontres bilatZrales avec le directeur gZnZral, dZJeuner avec la direction et des scientifiques! Depuis
2010, IOAnses rencontre en fZvrier toutes les grands rZdactions et les journalistes incontournables (50 en
2012, 60 en 2013 et 2014) pour leur prZsenter son programme de travail et dZbattre des travaux en cours.
LOobjectif nOest pas de C faire du papier E maisegfliquer les prioritZs de |Qagence. Des confZrence de
presse sont organisZes ponctuellement sur des sujets tels que les OGM (octobre 2012, plus de 100
journalistes), le BPA (avril 2013, 80 journalistes) ou les boissons Znergisantes (octobre 2013).

Les relations avec les homologues et partenaires franeais et Ztrangers, notamment IOEFSA, sont tres
importantes.

¥ Les outils numZriques

Les outils dZveloppZs sont classiques et complstement dZmatZrialisZs. Le site internet, en fran-ais et en
anglais, a ZtZ entierement revu en 2013. La possibilitZ de crZer des comptes personnels a VAV ajoutZe pour
stocker et retrouver les 10 000 documents disponibles. Sur ce nouveau site, IQaccent a ZtZ mis sur
|@Zditorialisation, de fason ~ permettre un acces grand public.

Une newsletter mensuelle, en franeais et en anglais, est envoyZe ~ 19 000 abonnZs (6 000 abonnZs pour la
version anglaise). LOAnses nOa pas de compte Facebk puisque ce nOest pas son positionnement, mais un
compte Twitter a ZtZ crZZ en 2013 (1500 abonnZs aduellement). Ces chiffres sont le rZsultat de
IQinvestissement que IOAnses fait en direction de Iblogosphere, vZritable vecteur de comportement et
dOopinion. Les blogueurs ont plus dOinfluence qued forums.

¥ Les ZvZnements ANSES

Les ZvZnements organisZs par IOAnses sont en trainlOstre dZveloppZs : rencontres scientifiquesworkshops,
sZminaires! Les journalistes sont de plus en plus nombreux ~ se dZplacer (20-30 journalistes sur une
audience de 200 personnes environ).

¥ Les diffZrents niveaux de prise de parole

Toutes les publications sont disponibles sur le site internet de IOAnses. Les revues sont disponiblessur
abonnement en version numZrique.

LOagence utilise pour communiquer : des tweets rZgliers ; des dossiers et articles sur le site internet ; le
point dOactualitZ un format court et factuel ; le communiquZ de presse, mettant en perspective les
recommandations ; le dossier de presse, mettant le sujet en contexte global avec des fiches thZmatiques et
des chiffres clZs ; les Lettres dOinformations Zlectroniquesnensuelles ; IQinterview ; la confZrence de presse

LOAnses rZdige des communiquZs de presse lors de lgparution des Avis. lIs visent ~ en vulgariser les
conclusions et " assurer la reprise presse. LOexerice est dZlicat, car il est pratiquement impossible de
rendre compte des nuances et des rZserves scientifiques. Par ailleurs, les communiquZs rassurants (tel que
celui sur les dosettes de cafZ en 2013) risquent de ne pas etre repris. COest pourquoi, le plus souven, la
communication va etre anglZe, non pas sur les conclusions de IOZvaluation du risque, mais sur les
recommandations faites aux pouvoirs publics pour gZrer ce risque. Le communiquZ de presse insistera ainsi
sur le risque potentiel B donnant IOimpression auparties intZressZes dOune dramatisation excessive.

Lors de la parution de IQavis sur les boissons Znegisantes, en 2013, une infographie a ZtZ crZZe pour
expliquer en tres peu dOimages les conclusions du apport, destinZe ~ stre reprise sans modification p ossible



(donc sans erreur) par les mZdias.

¥ Les outils pZdagogiques.

Le Salon de IOagriculture est le seul ZvZnement oslOAnses est en contact avec le grand public. Des otils

spZcifiques ont ZtZ dZveloppZs

cette occasion : un stand dZdiZ aux familles, des jeux, des quizzl |,

disponibles sur IOespace junior du site internet aisi que dans les laboratoires ouverts au public lors des
JournZes de la Science.

4.45. LOINPES*

P Les associations de consommateurs constituent des relais dOopinion dZterminants pour les institutionels dans le domaine
alimentaire. Un vZritable partenariat doit tre envisagZ. Sans mZconna’tre leurs contraintes et enjeuxdOacteurs, des relations de
confiance tissZes sur le long terme pourront permettre dOZviter le jeu de la surenchere mZdiatique los de crises, pour le
bZnZfice bien compris de tous les acteurs, au premier rang desquels les consommateurs.

B Pour les institutions comme pour les professionnds, il est essentiel dOentretenir des contacts aveain rZseau de journalistes
en temps de paix, permettant de construire la confiance ® mais Zgalement de dZvelopper une certaine cuture des sujets
alimentaires dans les mZdias.

B eetre producteur de contenus, fournir des informaibns, permet de ne pas tre uniqguement en rZactivitZ face aux demandes

des mZdias.

D Fournir des illustrations des sujets (notamment sous forme dOlnfographle lorsque cela sOy prete), pg stre intZressant pour
Zviter des illustrations malheureuses (ex : fournir des images dOZlevage porcin pour Zviter quOune vae nOillustre les articles sur
les farines animales dans IOalimentation des omnivees).

P Il serait utile que IOANnses engage un dZbat avetes parties prenantes sur les modalitZs de la communication institutionnelle. I

est nZcessaire que IOagence parle de la sZcuritZ déDalimentation, et non pas seulement des risques € la sZcuritZ est bonne E
nOa pas le meme impact que C le risque est nZgligeble E pour le grand public) Une rZflexion pourrait stre menZe pour savoir

comment les messages positifs ou neutres pourraient stre repris par les mZdias et les associations de consommateur B compte
tenu de IQaura dOObjeCtIVItZ et de rigueur dont bZficie IOagence. Par ailleurs, les communiquZs de msse qui rZsument les avis
doivent essayer dO-tre aussi nuancZs que ceux-Ci gant aux risques.

4.45.1. Le PNNS

En matiere dOalimentation-santZ, IDINPES met en iuve, en lien avec la DGS, les actions
de communications conduites dans le cadre du PNNS.

Apres 10 ans de communication et la crZation de la marque manger-bouger, les
Franeais ont pris conscience du lien entre I[Qalimemation et la santZ. Les
recommandations nutritionnelles sont connues, mais il reste des difficultZs de mise en
pratique. 74 % des Franeais savent quQil faut mange 5 fruits et IZgumes par jour et 92 %

quO|I faut faire 30 minutes dOactivitZ physique gtidienne, mais seuls 43 % appliquent ces recommandations.
LOINPES a identifiZ une forte demande dOaccompagnemt de la part du public.

Les premisres campagnes de IOINPES en matiere de nutrition Ztaient marquZes par une approche de
|Oalimentation qui peut stre considZrZe, a posterioi, comme relativement dirigiste. Les messages ont parfois
ZtZ mal pereus voire rejetZs par certaines populations, notamment les populations dZfavorisZes, pour
lesquelles les prescriptions semblaient hors de portZe125
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Intervention devant le groupe de travail du CNA dd@sabelle DOLIVET, Directrice adjointe de la communication, INPES (Institut
national de prZvention et dOZducation pour la santy le 20 mars 2014.

La DGS souligne que le PNNS nOa jamais fait direcment rZfZrence "~ des nutriments au grand public, et a toujours mis en avant le
plaisir alimentaire. 1l nOexiste aucun Zcrit du PNS qui mentionnerait la moindre interdiction. Le principe 7 du PNNS est de
promouvoir la consommation de certains aliments et boissons et de limiter celle dDautres.



Les premiers PNNS et la mZdicalisation de |Qaliment ation **°

Sur la base des enqustes de perception quil rZalie pZriodiquement, le CREDOC considsre que le

premier PNNS a fait Zvoluer le rapport des Franeais "~ leur alimentation. Le CREDOC sOest intZressZ *
IGZvolution des reprZsentations. En 1988, avant larise de I'ESB, les Franeais associent le bien-mang er
"~ 10Zvocation de plats de fason tres concrste (mang er des plats copieux, manger au restaurant, prendre

un dessert, un cafZ, des plats mijotZs, appZtissans! ). En 1995, le bien manger est davantage

conceptualisZ, avec des rZfZrences au partage, " la convivialitZ, la prZsentation, les saveurs! En

2007, les Franeais restituent les messages du PNNS et nQutilisent plus que des termes restrictifs pou
parler du bien manger (Zviter de manger du sucre, etc.), avec une prZoccupatlon centrale, ne pas
grossir. Si les choses Zvoluent encore apres 2010, dans un contexte de crise Zconomique et de 1Zgere

rZhabilitation du plaisir, le virage prescriptif aurait marquZ la gZnZration des jeunes adultes actuek. Les

messages du PNNS, relayZs par |Qoffre dOalimentss@antZ E proposZs par les industriels en Zcho,
auraient conduit ~ mZdicaliser IOalimentation, contibuant, avec les tensions Zconomiques, ~ crZer un

contexte anxiogene et " faire le nid de IOinquiZtuce alimentaire.

LOINPES cherche "~ avoir un message de prZvention ciir pour apporter des solutions compatibles avec les
multiples contraintes et sollicitations permanentes de la vie quotidienne. Les nouvelles campagnes visent ~
dZvelopper la confiance des Franeais dans leur capacitZ ~ agir et ~ C bien faire E. Le PNNS doit stre placZ
dans une posture de service en proposant des nouveaux outils pour faciliter les bonnes pratiques.

En 2010 et 2011, la prise de parole a ZtZ forte sur Iv()acvtivitZ physique, avec la campagneBouger 30 minutes
par jour, cOest facile(affichage urbain et clips tZIZvisZs). Cette campagne de communication publicitaire
nZcessitait I0achat dOespaces publicitaires, dansesl vitrines ou dans IOespace urbain et ne pouvait ps stre
pZrenne.

Depuis 3 ans, IOINPES a travaillZ pour mettre "~ diposition du grand _public La Fabrique ~ menu, sur le site

mangerbouger.fr, outil destinZ ~ gZnZrer des menus personnalisZs selon les souhaits de |Qutilisateur,
ZquilibrZs, avec les recettes et la liste des courses correspondantes. Les menus proposZs sont accessibles

financierement (6 " par jour, cOest-"-dire le panier moyen des Franeag), les recettes utilisent des produits

frais, surgelZs, en conserve! Les recettes proposZes tiennent compte des recommandations nutritionnelles

du PNNS. Le lancement a donnZ lieu ~ une campagne de prZ-lancement aupres de 15 blogueurs (54

articles de blogs, ce qui a permis de crZer de la visibilitZ pour le site mangerbouger.fr et pour la page

Facebook) suivie dOun lancement presse, de spots tZvisZs et radios. Pour la premiere fois, une campagne

a ZtZ rZalisZe dans les grandes surfaces, des bornes interactives permettant de tester le programme. La

Fabrique ~ menu a gZnZrZ un rZel engouement des mZdias. La mise en ligne de ce programme a attirZ, en

15 jours, sur le site mangerbouger.fr, plus de visiteurs quen 2011 : 1 300 000 visitels uniques en 2011,

1 890 000 visiteurs uniques en 2012 et 4,5 millions de visiteurs uniques en 2013 (soit 3 fois plus qu@n

2011). Les connexions restent ZlevZes meme apres la fin de la campagne (de 30 000 ~ 40 000 visiteurs p ar

jour vs 6 000-8 500 V|S|teurs par jour avant le lancement). Le contenu semble intZresser les visiteurs,

puisque le taux de rebond™’ est faible (16,86 % contre 40 % en moyenne) et la durZe moyenne de visite est
en progression : 6,44 minutes contre 4 minutes avant le lancement.165 000 internautes ont ouvert un

compte sur le site et 60 000 resoivent un menu hebd omadaire par mel. Avec La Fabrique ~ menu, IOINPES
se positionne sur le plaisir et la praticitZ (des plats prZparZs sont, par exemple, intZgrZs dans les menus

proposZzs).

Toutes les opZrations mises en place sont ciblZes sur la rZduction des inZgalitZs sociales de santZ. La
Fabrique ~ menu a ZtZ coneue pour une utilisation tres simple et facile dOacces. En 2014, IOINPES va se
concentrer sur les relais intermZdiaires (travailleurs sociaux, professionnels de santZ! ) de fason " toucher
un public le plus large possible.

LOambitign en 2014 est de poursuivre la stratZgie d communication, avec un dZploiement en direction des
collectivitZs locales (bouger) et de rediffuser la campagne de la Fabrique ~ menu (manger).

LOINPES Zdite un baromstre nutrition sur I0Zvolutiodes pratiques, tous les 5 ans. Une Ztude de tracking a
ZtZ mise en place afin de permettre de suivre les Zvolutions de comportement en fonction des diffZrentes
campagnes. Les rZsultats ne sont pas encore disponibles. La campagne bouger plus a ZtZ ZvaluZe selon
IOintention de changer de comportement.

26 C Evolution des perceptions et des attentes des consommateurs E, communication de Pascale Hebel, Directrice du dZpartement

Consommation du CREDOC (Centre de recherche pour I0Ztude et I@servation des conditions de_vie), Collogue du Conseil
National de IOAlimentation RZ-enchanter IOalimentation ?Valence, 11 juin 2013 (actes disponibles ~ IOadresse : <http://www.cna-
alimentation.fr/colloque-de-valence-11-juin-2013-6170>).

7 pourcentage dOinternautes qui sont entrZs sur unsite internet et qui ont quittZ le site apres, sans consulter dOautres pages.



4.5. Les lanceurs d®alerte 128

De nouvelles formes de prZsence citoyenne, dOactigime et de mobilisations alternatives occupent la scene
publique, en modifiant les conditions de traitement des alertes et des conflits. La liste des mZdiations
sOallonge : de nouveaux mouvements de protestationde nouvelles formes de dZbat public (coanrences de
citoyens ou forums sociaux), Internet et la C sociAZ de IQinformation E, tous ces ZlIZments concoureritcrZer
une configuration politique marquZe par une tendance " la surenchere dans la communication dite C de
crise E. Ces changements engagent des formes inZdies de prise de parole et de dZbat public, la mise en
place de standards dOaction et de jugement (experfie collective, traeabilitZ, principe de prZcaution,
dZveloppement durable, etc.). Ces transformations produisent, en retour, des modifications tangibles dans la
maniere dont Zmergent et perdurent les problemes pu blics et, partant, interviennent dans les processus de
dZcision politique.

Le concept de lanceurs dOalert&® a ZtZ formalisZ dans les annZes 1990 par les socidogues Francis
Chateauraynaud et Didier Torny. Cette notion est distincte de celle de dZnonciateur (sincere) et de dZlateur
(intZressZ). Le lanceur dDalerte se donne pour obijetif de signaler un danger ou un risque pour IOhomre, la
sociZtZ, I0Zconomie ou IQenvironnement, en interpait les pouvoirs en place et en suscitant une prise de
conscience.

Les lanceurs dOalerte sOintZressent " la carriere @un probleme public dans son ensemble qui, constitZ
dOabord en alerte, devient une controverse qui se sucture, prend tout ~ coup la forme dOune urgence,dOune
crise (ou non), pour ensuite se normaliser. Les lanceurs dDalerte font un travail primordial de mise & forme
et dDargumentation. Le probleme soulevZ et mis en eergue doit subir un ensemble dOZpreuves pour accZer
"~ un statut (authentification, soumission ~ la cont radiction! ).

La place du lanceur dOalerte est sociologiquement @ide E a priori, puisquQelle peut stre occupZe par
nOimporte quel acteur. Il faut bien faire la distintion entre IQalerte et le lanceur dOalerte. La fotion sociale du
lanceur dDalerte est largement dZtachable des perspnes qui, ~ un moment donnZ, assument ce r™le. Les
gens qui portent une alerte possedent une compZtence scientifique ou intellectuelle qui leur permet de faire
un Ztat des lieux et de le rendre public. Le porteur dOalerte devient un militant dOune cause, en s@apant sur
des ZIZments publiZs. En laneant une alerte, ces personnes sont soumises au droit ordinaire ; la libre
expression publique sOapplique. En cas de diffamatin, elles encourent des poursuites.

Depuis la loi nj 2013-316 du 16 avril 2013 relative ~ I0indZpendance de IOexpertise en matisrele santZ et
dOenvironnement et " la protection des lanceurs dQerte, les lanceurs dOalerte sont protZgZs dans le domaie
des risques sanitaires ou environnementaux. La dZfinition des lanceurs dOalerte a, par ailleurs, ZtZ
reformulZe : C Toute personne physique ou morale ale droit de rendre publique ou de diffuser de bonne foi
une information concernant un fait, une donnZe ou une action, des lors que la mZconnaissance de ce fait, de
cette donnZe ou de cette action lui para”t dangereuse pour la santZ ou IOenvironnement. E. La loi peret de
crZer une Commission nationale de la dZontologie et des alertes en matiere de santZ et dOenvironnement
chargZe dOZtablir des regles de dZontologie, de reevoir les alertes et de les transmettre aux agences
concernZes. Elle ne pourra toutefois etre saisie qu e par des associations ou des corps constituZs, et non par
les lanceurs dQalerte eux-memes.

Un dZbat public

Chacun se sent investi dOune expertise dans le domie alimentaire, chacun a construit des
convictions, souvent fortes, sur des bases diffuses et complexes, mais la distance qui sOest creusZe
entre les producteurs, les produits et les consommateurs fait que, peu ou prou, le mangeur nOest
plus connectZ "~ son alimentation, nous ne partageon s plus une culture collective dans ce domaine.

Le sujet de I1Oalimentation est ZclatZ entre de nomkeux acteurs et institutions qui ont des missions,
des intZrsts, des points de vue et des discours parfois divergents. Les dZbats existent, mais ils se
dZroulent gZnZralement dans un cadre fermZ. Il manquerait un dZbat public, lieu de synthese
susceptible dOZtablir une culture " la fois partag2 et diverse et de rZtablir de la confiance et du lien
social. Ce dZbat doit stre permanent, parce que les cultures et les pratiques alimentaires Zvoluent
continuellement.

Les dZbats publics peuvent tre physiques mais, tre s lourds ~ organiser, ils ne sauraient stre
permanents. Le dZbat sur IOalimentation devra etrevirtuel, utilisant les ressources des nouvelles

8 Francis CHATEAURAYNAUD, Didier TORNY, C Mobiliser autour dOun risque. Des lanceurs aux porteurs dOaterE, in risques et
crises alimentaires, CZcile LAHELLEC (Zd.), Lavoisier, 2005, p.329-339

Intervention devant le groupe de travail du CNA de Didier TORNY, sociologue, chargZ de recherche ~ IGNRA, UnitZ RiTME
(Risques, Travail, MarchZs, ftat), le 25 septembre 2012.

129



technologies de la communication. La mise en place de cet outil devra faire IOobjet dOune Ztude
spZcifique, quant ~ ses objectifs, ses acteurs et |es modalitZs pratiques. Les quelques points de
reperes suivants sont donnZs ~ titre indicatif.

¥

LOinstauration dOun dZbat public permanent, instrypar des rZseaux sociaux, pour rZtablir un lien
social sur IOalimentation et restaurer la confianceles consommateurs, est une proposition innovante
pour y parvenir. Le dZbat crZZ le lien social. Son caractere permanent lui assure pZrennitZ et
ZvolutivitZ.

Le dZbat public permettra de prendre en considZration la dimension anthropologique de

IGalimentation en reconstruisant une culture commua. Il permettra de C dZconfiner E
certains sujets en partageant les informations et les questionnements. Il vise ~ Zclairer tout

" la fois les consommateurs et les dZcideurs publics.

Le dZbat public doit stre organisZ par |Oftat maisnon pilotZ par lui (les modeles Ztant la

Commission Nationale du DZbat Public ou le Conseil national du numZrique). Dans la Loi

dOavenir pour 10agriculture, IQalimentation etdet, le CNA est dotZ dOune nouvelle mission :
C LOZlaboration et le suivi du programme national qur I0alimentation donne lieu ~ des
dZbats publics organisZs par le conseil national de IQalimentation !( ) E. Le CNA devra

dZvelopper ses ressources et mZtiers pour ce faire.

La crZation dOun site internet dZdiZ, indZpendantles parties prenantes, est nZcessaire.
Selon la mission dOanimation des AgroBioSciences, bsZe ~ Toulouse, qui dispose dOune
expertise dans le domaine, IOanimation dOun tel siteposerait sur trois personnes " temps

plein, appuyZes par un rZseau dOune soixantaine decorrespondants experts de tous
horizons, reprZsentant les diffZrentes parties prenantes de la culture alimentaire.

Internet est un vecteur extremement puissant, 80 % de la population ouvre chaque jour son
ordinateur et Internet. LOutilisation des rZseaux sciaux, lieu dOorganisation sociale,
permettra de faire percoler les idZes. Mais |IOun etOautre ne permettent pas dOatteindre tous
les publics.

Les sujets abordZs seront ZclairZs sous des angles variZs complZmentaires,
progressivement. Les rZsultats des services dQinspetion et de contr™le pourront par
exemple stre mis en dZbat, confrontZs aux expertises des agences dOZvaluation,
permettant que se dessine une hiZrarchisation utile pour le dZcideur public.

Le dZbat doit permettre IOexpression des tensionset des peurs. Des mini-crises sont
possibles voire salutaires.




ClBapi®H 5. Récor8rBarédat?es du@C NA

ConsidZrants

1 LOalimentation est le rZsultat dOinteractions cortgxes dont la comprZhension relsve notamment de
IOanthropologie, du social, de I0environnement, de physiologie ou de la psychologie. Elle vZhicule
des valeurs culturelles et sociZtales auxquelles les Franeais sont fortement attachZs.

SOalimenter est la forme de consommation la plus itime. Manger un aliment, cOest incorporer tout ou
partie de ses propriZtZs, biologiguement, socialement et symboliquement.

2 Les mZfiances et peurs alimentaires ont toujours existZ : peur du manque, de |IOempoisonnement, du
Ctrop B Omnivores et mZfiants, nous dZveloppons des stratZgies de contr™le et de connaissance
de nos aliments habituels : or, la diversitZ de |Offre nous confronte ~ des aliments plus divers,
nouveaux, devant lesquels nous sommes moins compZtents.

La chonstrgction rationnelle de 1Qaliment en diffiéntes substances (approche nutritionnelle),
comme sa dZstructuration technologique, fragilisent le lien entre le mangeur et I0aliment. A 10inverse
les produits reconnaissables et identifiables, rassurent.

ResponsabilisZ dans ses choix alimentaires par IQidividualisation de la sociZtZ et [Oampleur de 10ff
le mangeur moderne est potentiellement dZsemparZ face ~ des injonctions contradictoires,
notamment nutritionnelles, venant de sources multiples, qui font le lit soit dOun rapport anxieux *
IGalimentation, soit dOune nZcessaire dZIZgation & prZcaution ~ un systeme externe de garanties.

3 Les sociZtZs dZveloppZes ont surmontZ la plupart des grands problemes liZs ~ IOalimentation
(pZnurie, risques sanitaires). Les aliments sont objectivement de plus en plus sains. Mais,
notamment parce que les rares incidents qui surviennent ont parfois un impact tres large, une
majoritZ de consommateurs considere que les risques alimentaires sont aujourdOhui plus ZlevZs. Les
risques C objectifs E, tels quOZvaluZs par les expts, semblent dZconnectZs des risques persus par
les consommateurs.

Le systeme de surveillance nOa cessZ de sOamZliorgiapproche basZe sur IQanalyse des risques,
autocontr™les de la part des opZrateurs, contr™lesfficiels de second niveau) mais le fait que la
moindre alerte sanitaire soit communiquZe et parfois amplifiZe par les mZdias contribue,
paradoxalement, ~ entretenir un climat dOinquiZtude

Plus un risque rZsiduel est faible et plus il est, notamment dans un systeme complexe, liZ ~ une
dZcision qui Zchappe " I0individu, moins il est so@lement acceptZ. COest aussi parce que les
systemes de ma’trise des risques sanitaires alimentaires sont devenus de plus en plus fiables que
leur dZfaillance ponctuelle est considZrZe comme iradmissible.

Le comportement du consommateur doit stre 90nsierZ comme rationnel. La substitution dOun
aliment par un autre en cas dOalerte est une rZactin parfaitement rationnelle dans le cadre de la
gestion individuelle des risques.

4 Avec IOurbanisation croissante et la complexificatin de la cha’ne alimentaire, les consommateurs
sont de plus en plus ZloignZs des produits et des acteurs des filisres alimentaires.

Le consommateur pereoit les industries et les filie res de production agroalimentaires comme une
vaste C bo"te noire E, potentiellement objet de tows les soupeons, en pZriode calme comme en
pZriode de crise.



Les causes de crises sont particulisrement variZes dans le domaine alimentaire V(inngdients,
contaminations, process, produit, contenant! ), ce qui contribue ~ entretenir une inquiZtude diffuse
dans le grand public et ~ faire de IOalimentation un theme toujours renouvelZ pour les mZdias.

Les images vZhiculZes, notamment, par la publicitZ, les visuels sur les emballages, les livres
scolaires, les salons, les mZdias ne correspondent pas forcZment ~ la rZalitZ et peuvent ainsi
contribuer ~ la confusion des messages.

Pour le consommateur, certaines crises rZ\C-Ient certaines rZalitZs de fason brutale (dZconfinement).
LOeffet de surprise en renforce les effets dZvastaturs et fragilise la confiance.

Certaines rZalitZs des procZdZs de production susctent nZanmoins un certain dZni, actif ou passif.

Elles peuvent constituer des tabous pour le consommateur : leur existence est accessible, voire

connue mais, par consensus social, elles ne sont pas montrZes (ex : abattoirs). DOautres pratiques
technologiques modernes sont tellement ZloignZes des mZthodes traditionnelles quQelles sont plus
difficiles ~ expliquer. Elles ne seraient pas montrables, car elles ne seraient pas aujourdOhui
compatibles avec les reprZsentations du mangeur. Ces rZalitZs occultZes peuvent constituer le lit de

crises futures.

LOesprit humain est victime de biais cognitifs lorguQil traite les informations (omissions, biais de
reprZsentativitZ, de disponibilitZ, de prZsentation de confirmation! ). Ces simplifications parfois

extremes gZnerent dOimportants mZcanismes de dZfeng ou dOoccultation, voire des erreurs
foncieres dOapprZciation. De plus, chacun a tendane " privilZgier les informations qui confortent son

point de vue prZexistant sur un sujet donnZ.

La confiance se construit essentiellement en temps calme, sur le long terme. Lorsque la relation de
confiance se dZveloppe, le risque persu diminue. Mais une confiance dZesue est potentiellement plus
dZvastatrice et gZnZratrice de crise. Elle peut reprZsenter un dZfi nouveau.

Dans la gommunication,VICN)Zmetteur doit «tre digne @ confiance. Il doit «tre de bonne foi et sincere :
si tout nOest pas montrZ (ce serait irrZaliste etniutile), tout ce qui est dit et montrZ doit «tre vrai. La
transparence totale est un leurre, car elle pourra toujours etre prise en dZfaut.

Les produits alimentaires sont multiples et substituables. Une crise touchant un produit ou une
famille de produits bZnZficiera, par report, ~ un produit voisin ou ~ un autre secteur, pour un volume
de consommation globalement stable. La concurrence dans la filire alimentaire est caractZrisZe par
une non-coopZration structurelle entre ses acteurs Zconomlques La nZcessitZ de deasser ces
clivages est, ~ la demande des membres du CNA, ~ |Qorigine du prZsent Avis. Les opZrateurs de la
cha’ne alimentaire sont liZs par une solidaritZ d@iage de fait. La cacophonie des messages
vZhiculZs par diffZrents acteurs dOune filisre, n@imment en temps de crise, est destructrice pour
IGimage de tout le secteur.

La diversitZ des associations de consommateurs permet IQexpression de sensibilitZs et de valeurs
diffZrentes. Elles peuvent stre un relais essentiel pour identifier les besoins, construire les solutions
et transmettre les messages. Elles nOont cependantpas vocation premisre ~ porter les messages
des autres acteurs, ni des pouvoirs publics, ni des opZrateurs professionnels.

Les sujets liZs ° IOaIimgntation, extremement vaiZs et touchant " la vie quotidienne, sont des sujets
vendeurs_pour les mZdias qui peuvent transformer en peur, voire en panique, ce qui nOZtait
quOinquiZtude.

Les sources dOinformation des consommateurs sont nmbreuses : presse, radio, journaux tZIZvisZs,
Zmissions dOinvestigation, internet, rZseaux sociaxi , ces deux derniers prenant une importance
croissante. Ni les sources ni IOinformation ne sonthiZrarchisZes. La fiabilitZ accordZe aux
informations est souvent davantage liZe ~ la proximitZ affective avec IOZmetteur qu®~ son
professionnalisme. Les informations, meme fausses, persistent sur internet.

Les mZthodes intrusives dOinvestigation (camZras miiaturisZes cachZes) et la diffusion de masse et



en temps rZel des informations (internet, rZseaux sociaux) se dZveloppent, _dans un monde
mZdiatisZ, avide de scandales. Aucune pratique ne peut prZtendre rester cachZe. La cohZrence
totale des discours et des faits devient plus que jamais une obligation.

Recommandations.

Les recommandations commencent par des C Principes fondateurs E, que le Conseil National de
IOAlimentation a considZrZ comme essentiels et qusOadressent ~ tous les acteurs de la filiere.
Suivent des recommandations dOactions concretes, chssZes par acteurs : les acteurs publics, les
professionnels de la cha’ne alimentaire, les associations de consommateurs et dOusagers et, enfin, le
CNA et ses membres'®. LibellZes de fason gZnZrale, ces recommandations seront ~ adapter au cas

par cas.

Principes fondateurs.

1. Veiller rZduire progressivement P ou a minima ~ ne pas alimenter B le phZnomene de C bo’te
noire E que la filiere alimentaire reprZsente pour les consommateurs. Cesser de nourrir une
reprZsentation des modes de production dZconnectZe de la rzZalitZ, qui fait le lit des crises de
confiance.

SOil est impossible de rendre compte de IaNdiversﬁi de la production agricole et des transformations
"~ destination dOun public peu demandeur dOinformaths en gZnZral, il est nZcessaire dOoffrir au puldi
tous les moyens dOaccZder ~ une information sincere, pour lui permettre dOeffectuer ses choix.

Construire collectivement un nouveau paradigme de communication sur |Qalimentation, fondZ sur la
prise de conscience que tout ce qui est fait doit pouvoir etre vu (et le sera, ~ un moment ou ~ un
autre). La cohZrence entre les discours et les pratiques doit stre totale B ce qui implique dOadapter,
selon les cas, ou le discours, ou les pratiques.

Dans le domaine sanitaire, adopter un discours responsable face aux consommateurs. Expliquer les
rZalitZs, les mesures prises, ainsi que les alZas qui persisteront toujours du fait de la complexitZ du
vivant.

Ces ZIZments doivent stre compris comme diffZrents et complZmentaires des objectifs du marketing.

2. Prendre conscience de la responsabilitZ collective et individuelle dans la solidaritZ dOimage entre
tous les acteurs de IQalimentation. Chaque acteur dit sOattacher ~ ne communiquer que sur ce qui
releve de sa compZtence, en temps calme comme en phase de tension mZdiatique, en veillant ~ ne
pas se prononcer sur ce qui relsverait des autres a cteurs.

Penser les relations entre acteurs, individuels ou collectifs, non plus en termes de compZtition, mais
de C coo-pZtition E, notamment lors de la communicdion de crise.

3. aetre attentif ~ la cohZrence des messages (sanitaires ou sur les process) portZs par les diffZrents
acteurs, sans nier les messages liZs ~ la recherche de diffZrenciations dans un contexte compZtitif.
Remplacer la cacophonie par la polyphonie, constituZe de messages convergents, cohZrents et
complZmentaires, fondZs sur des consensus ou sur le respect des opinions divergentes. Favoriser
les espaces de consensus.

4. Prendre en compte les diferencesvde perception des messages par les diffZrents publics, en
particulier dZfavorisZs et fragiles. DZcliner en tant que de besoin les messages selon les publics
ciblZs.

% Aucune recommandation ne sOadresse directement auxmZdias, qui peuvent cependant stre concernZs, ~ un titre ou " un autre,

par la plupart dOentre elles.



Mettre en avant la notion de valeur de I(N)alimenttivon, qui tienne compte de la juste rZmunZration des
acteurs de IOensemble de la cha’ne et des qualitZsles produits alimentaires.

fviter de vZhiculer des messages de transparence totale et de prendre des engagements en la
matiere. En revanche, tout ce qui est dit, tout ce qui est montrZ, doit «tre vrai et sincere. Ne pas
hZsiter ” communiquer, le cas ZchZant, sur le fait que tout nOest pas encore connu.

Conna’tre et prendre en compte les ZIZments pertnents relatifs aux dimensions socio-culturelles de
IOalimentation, notamment aux modalitZs de perceptin des risques par le consommateur et aux biais
cognitifs. Comprendre la rationalitZ du consommateur.

Poursuivre la rZflexion collective sur la communication dans le domaine de IOalimentation, en
partenariat Ztroit avec les consommateurs.

Ne pas oublier dOutiliser les grilles de lecture gOoffrent les sciences humaines et sociales pour
comprendre les mZcanismes, notamment internes, de dZclenchement et dOamplification dOune crise.
Prendre le temps de communiquer sur la fason dont la crise a ZtZ rZglZe. Valoriser les retours
dOexpZrience. Communiquer rZgulisrement, notammentsur Internet et sur les rZseaux sociaux, sur
les Zvolutions qui ont suivi une crise.

Pour les acteurs publics :

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Soutenir la politique publique de IQalimentation paun discours politique fZdZrateur, rZ-enchantant
IOalimentation dans son ensemble. LOalimentation esine richesse de la culture et des territoires,
Zvolutive, intZgrative. Les plaisirs de la table concernent toutes les gZnZrations et toutes les couches
sociales. La filiere alimentaire est performante et permet de rZpondre aux attentes de tous les
consommateurs.

Organiser un dZbat public rZgulier sur IQalimentatin, mettant ~ profit les nouvelles technologies de
IOinformation et de la communication afin de mobitier le plus large public. Le dZbat public
constituerait une nouvelle organisation de la communication, globale et pZrenne, sur IOalimentation.

ftudier la faisabilitZ de rassembler sur une pZriode donnZe (semaine de IQalimentatiod ), pour en
renforcer 10impact, diffZrentes initiatives existates, en veillant notamment ~ prZsenter la notion de
filieres, structurZes de I0amont ~ IQaval, dans toe leur diversitZ, ainsi qu®~ valoriser le modele
alimentaire franeais et ses richesses.

Permettre aux consommateurs de mieux percevoir la relativitZ des risques dans un contexte global
sZcurisZ. Conduire une rZflexion collective sur la fason dont les messages sur la sZcuritZ de
IOalimentation, notamment ceux issus des expertisesollectives de IOAnses, pourraient stre repris par
les mZdias et les associations de consommateurs.

Mettre en place un espace public de communication informative audiovisuelle sur IQalimentation, les
modes de production et de contr™le. Cette communicéion, coneue de fason collective et
collaborative entre les filieres alimentaires et le s consommateurs, en lien avec les services publics
concernZs, serait destinZe ~ rapprocher les reprZsentations de la rZalitZ des filisres de production
modernes et ~ crZer de nouveaux liens entre les con sommateurs, les producteurs et [Oaliment.

Poursuivre le dialogue avec les associations de consommateurs, relais dZterminants pour les
institutionnels dans le domaine alimentaire.



16.

17.

18.

19.

20.

21.

Maintenir, voire dZvelopper, les instances de concertation et de construction du consensus telles
que le Conseil National de IOAlimentation et le Cosgeil National de la Consommation.

Donner aux jeunes une Zducation rZaliste aux cultures alimentaires, notamment via la restauration
collective et dans le cadre de IQenseignement de dfZrentes matieres scolaires (histoire et
gZographie, franeais, sciences), sans oublier que la famille est le premier lieu de I0Zducation et des
cultures alimentaires.

Entretenir des contacts rZguliers avec un rZseau de journalistes, permettant dOenrichir leur
connaissance des sujets alimentaires et de construire des relations sur la durZe.

DZvelopper la prZsence des acteurs publics sur internet et les rZseaux sociaux.

Renforcer les contr™les officiels, base de la cofiance des consommateurs et des opZrateurs dans la

sZcuritZ sanitaire des aliments et dans la loyautZ commerciale. Expliquer et valoriser ces contr™les,
leur articulation avec les autocontr™les rZalisZs pr les professionnels ainsi quOavec les Zventuelles
certifications tierce-partie que ces derniers sOimpsent. DZvelopper davantage de pZdagogie sur le

systeme public de gestion des risques europZen et national et sur IDensemble des mesures mises en
fuvre en collaboration entre les acteurs publics et privZs.

Veiller ~ la cohZrence et ~ la complZmentaritZ des messages liZs " IOalimentation vZhiculZs dans le
cadre des diffZrentes politiques publiques. Assurer une veille active pour maintenir la cohZrence des
messages.

Associer le CNA ~ la conception ou " la validation de ces messages, notamment dans le cadre du
PNA et du PNNS.

Prendre en considZration IQimpact potentiel de cesnessages, notamment sanitaires et nutritionnels,
sur le rapport des Franeais " leur alimentation. fv iter tout message qui puisse stre pereu de faeon
dissonante ou anxiogene. Mobiliser pour ce faire les compZtences des sciences humaines et
sociales.

Pour les acteurs Zconomigues de la filisre alimenta ire :

22.

23.

Ouvrir la C bo”te noire E :conduire, ~ 10Zchelle de chaque filiere, un travail de rZajustement entre les
pratiques, les reprZsentations et les idZes, afin de construire une communication efficace et sincere
sur le long terme, visant ~ aligner progressivement les reprZsentations collectives sur les rZalitZs de
terrain du XXleme siscle.

Communiquer rZgulierement sur les innovations, les Zvolutions et les progres, notamment
technologiques, qualitatifs et sanitaires. Veiller ~ vZhiculer un discours responsable face "~ des
consommateurs partenaires.

Raconter IOhistoire des produits, les racines et Ie territoires, sans vZhiculer pour autant une image
passZiste des modes de production, contre-productive ~ moyen et long termes.

Renforcer les actions de terrain visant ~ crZer des liens concrets entre les acteurs professionnels,
les relais dOinformation et des consommateurs et ~construire une culture alimentaire partagZe
conforme aux rZalitZs.

Poursuivre la mise en place de visites et de journZes portes-ouvertes dans les entreprises, ~ tous les
niveaux de la cha’ne. Encourager les amZnagements permettant |Oaccueil de visiteurs.

Encourager les entreprises accueillir des stagiaires. RZdiger un guide mZthodologique



24,

25.

26.

27.

destination des entreprises et des matres de stage. Proposer des stages, de fason pro-active, aux
Ztablissements dOenseignement concernZs.

Identifier les principaux sujets confinZs et sOinteoger sur la pertinence dOun Zventuel dZconfinemen
au niveau collectif et individuel.

Former les dirigeants, les gestionnaires du risque, les responsables marketing, les responsables
techniques, les communicants, etc. aux bases des relations avec les mZdias et " la communication
de crise.

Construire ses relations avec les mZdias. getre en nteractions rZgulieres avec les journalistes, en
favorisant, pour les acteurs concernZs, les relations de proximitZ avec les journalistes locaux.

Assurer une prZsence proactive dans |Qespace public” IOZchelle individuelle ou collective.

Penser ~ surveiller la e—erutatign de sa structure (moteurs de recherche, wikipedia! ) et "~ assurer
une prZsence adaptZe sur les rZseaux sociaux (Twiter, Facebook! ).

Continuer ~ produire de IOinfprmation concrete, objective, sur ses mZtiers, leurs multiples facettes, y
inclus, si cela sOavere adaptZ, sous forme de vidZas diffusZes sur les plateformes (YouTube! ).

Communiquer sur les dispositions mises en luvre pou r assurer la sZcuritZ sanitaire des process et
des produits, notamment sur |Oapproche fondZe sur@analyse des risques et les autocontr™les et leur
articulation avec les contr™les officiels de IO ftat

Pour les associations de consommateurs et dDusagers

28.

29.

30.

Continuer " solliciter les diffZrents acteurs, notamment institutionnels (Anses, DGAL, DGCCRF,
DGS, sociZtZs savantes! ), afin de disposer dOinformations objectives, faatelles et non polZmiques,
gue ce soit en temps calme ou en pZriode de crise.

Contribuer ~ IOZlaboration de messages informatifs sinceres ~ destination des consommateurs,
notamment dans le cadre dOune communication informtive ~ construire, afin que ces messages
rZpondent sans tabou aux interrogations explicites et implicites des consommateurs.

Maintenir la diversitZ des associations de consommateurs et dOusagers, qui correspond
IOexpression du pluralisme des sensibilitZs et desvaleurs, et qui participe = lOexpression
dZmocratique.

Pour le Conseil National de IOAlimentation (CNA) :

31.

32.

Assurer et appuyer la diffusion des idZes directrices issues du prZsent Avis. Renforcer le r™le du
CNA dans la diffusion des messages sur les rZalitZs de la production alimentaire, en lien avec les
ministeres concernZs.

Publier un livre rassemblant les contributions recueillies pour Zlaborer le prZsent Avis, destinZ aux
acteurs de IOalimentaire franeais.

RZdiger et diffuser des fiches opZrationnelles, ~ destination des structures membres du CNA, de



33.

leurs mandants, et des autres acteurs de la filiere alimentaire (ex : construire ses relations mZdias,
e-rZputation et prZsence sur les rZseaux sociaux ).

Organiser un colloque pour valoriser le prZsent Avis, ~ IQattention des membres du CNA et des
autres acteurs potentiellement intZressZs.

Tenir un sZminaire des directeurs de la communication du secteur de IQagroalimentaire, afin de
travailler de fason collZgiale et prospective sur les Zcueils identifiZs dans le prZsent Avis.

Collaborer avec IOInstitut EuropZen dOHistoire etesl Cultures de IOAlimentation pour proposer la
rZdaction dOunTraitZ de culture alimentaire franeaise, qui constituerait une rZfZrence universitaire
pouvant servir de base " |OZlaboration dOun programe de IO fducation nationale.

Pour ce qui est des structures et personnalitZs membres du CNA :
Promouvoir les idZes directrices du prZsent Avis, sur le long terme, dans IQobjectif de :

I construire des relations de confiance durables entre les acteurs de la cha’ne alimentaire,
notamment pour prZvenir ou mieux gZrer les crises alimentaires.

I contribuer ~ pacifier le rapport des Franeais " le ur alimentation, pour le bZnZfice de tous les
acteurs et tout particulierement des consommateurs.
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Annexe 1. Mandat du groupe de travail

PrZvention de IQimpact des crises alimentaires dans  la sociZtZ civile : construire une communication
fiable sur |IOalimentation

Mandat adoptZ le 1% dZcembre 2011 par le CNA plZnier.

Contexte

LOimpact des crises alimentaires dans la sociZtZ weile et leurs consZquences socio-Zconomiques,
notamment du fait de la dZstabilisation de filieres ou de secteurs de IQagroalimentaire, semblent padis
davantage liZs " la perception que les relais dOopion et les consommateurs ont du risque131 qud” la rZalitZ
de ce risque tel que l'apprZhendent les experts et les gestionnaires.

En Zcho aux grandes crises sanitaires (ESB, dioxine, mZlamine, huile minZrale! ), les reportages, articles
de presse et ouvrages qui dZnoncent, parfois sans nuances, les mZthodes de production modernes, se
multiplient, gZnZrant chez les consommateurs des doutes diffus B qui font le lit de futures crises de
confiance.

La plupart des consommateurs a dZsormais une idZe lintaine des mZthodes et conditions de production
agroalimentaires, alors que les filisres et les pro duits n'ont cessZ de se moderniser et de se diversifier. Cette
Zvolution favorise et amplifie les crises 132,

Par ailleurs, I6annZe 2010 pourrait avoir marquZ unirage dans la crZdibilitZ que IGopinion publiqueccorde ~
IOindZpendance de |Oexpertise scientifique et " lerZdibilitZ des agences dOZvaluation. Une perte deonfiance
dans le systeme dOZvaluation des risques constitueait un ZIZment supplZmentaire amplificateur de crises.

Dans ce contexte, les enjeux collectifs de communication sont multiples : proposer des mZthodes pour rZagir
de fason adaptZe lors de la survenue de crises, notamment pour erondre au mieux au besoin dOinformatin
du public ; partager et diffuser une connaissance objective sur les rZalitZs et les enjeux de IQalimetation
moderne ; dZbattre collectivement des impacts potentiels!

Saisi par M. Dominique Bussereau, Ministre de IOagculture et de la psche, lors de la crise mondiale de
IQinfluenza aviaire, dOune demande dQavis visantehdre la communication collective plus opZrante, le CNA
a rendu en juin 2006 IQavis nj57 C PrZvenir les imgcts des crises sanitaires en amZliorant la communication
sur les risques E. Le CNA y considZrait que C la canmunication sur les risques [doit tre basZe sur] un
Zchange interactif [ ] entre les consommateurs, les entreprises du secteur alimentaire et du secteur de
IQalimentation animale, les milieux universitaireset les autres parties intZressZes. Il concerne notamment
IGexplication des rZsultats de 10Zvaluation du risg et les fondements des dZcisions prises en matiere de
gestion des risques E.

Partant du constat que C la confiance se gagne par des actions et une communication continue sur les
rZsultats quOelles produisent E et que C limiteringpact des crises nOest possible qud™ la conditionOavoir
construit la crZdibilitZ et la confiance par temps calme E, le CNA proposait de construire une communication
en dehors des pZriodes de crises.

Fin 2008, M. Michel Barnier, Ministre de IQagriculire et de la peche, a Zcritv au PrZsident du CNA pour lui
demander de mettre en place un groupe permanent spZcifiquement chargZ de travailler sur la prZvention
des crises et la communication sur les risques.

Enfin, en 2010, la Loi de Modernisation de IQagricliure et de la psche a instaurZ une politique natio nale de

¥ Tous les risques sont concernZs, sanitaires, environnementaux!

2 CNA, avis nj57



|Oalimentation, mise en Tuvre via le Programme national pour IOaIimerltation (PNA) ; celui-ci identifie
notamment, la nZcessitZ d'C amZliorer la connaissarce et I0information sur IOalimentation E (axe 3).

Objectifs

LOobijectif principal du groupe de travail est de rehercher par temps calme des solutions (v:ovncertZes afin que
le traitement mZdiatique des ZvZnements constitutis dOune crise leur soit justement corrZIZ et propdionnZ.

Ce groupe sOefforcera Zgalement dOidentifier les beins en termes dOinformation et de communicationhors

contexte de crise, pour contribuer

restaurer un climat de confiance entre les consommateurs et leur

alimentation. Communique-t-on sur les risques ou sur la qualitZ de |Oalimentatiot> ?

Pour ce faire, le groupe de travail conduira les actions suivantes.

Il tirera les enseignements des crises et alertes rZcentes en termes de communication, y compris
lors de la sortie de crise, et proposera des orientations susceptibles de modZrer les impacts nZgatifs
excessifs des futures crises. Pour ce faire, il sOppuiera notamment sur des situations vZcues en
France ou dans dDautres Etats membres de IOUnion eapZenne, sur I'analyse des mZcanismes de
formation et d'Zvolution des crises dans le domaine alimentaire, ainsi que sur l'analyse des liens
entre les risques rZels, les risques persus et les consZquences socio-Zconomiques.

Il analysera la fason dont les sujets alimentaires sont traitZs dans les mZdias et les ouvrages
destinZs au grand public.

Il identifiera les attentes exprimZes et implicites des diffZrentes parties prenantes (consommateurs,
producteurs, industriels, artisans, commereants, distributeurs, pouvoirs publics, mZdias! ) en termes
dOinformation, de communication et dOZchanges dare domaine de IQalimentation, y compris sur les
modalitZs dOZvaluation du risque, sur les risques ValuZs par les agences dOexpertise, sur les
aspects Zthiques et environnementaux!

Il sQefforcera dOidentifier des modalitZs de commication et dOinteractions adaptZes pour une
perception juste des messages en fonction des publics. Il identifiera les sources de contenu
possibles, ainsi que les vecteurs de communication les plus adaptZs en fonction des objectifs
poursuivis.

Le groupe pourra proposer des actions ~ mener par le CNA lui-meme ou par ses membres pour
participer ~ la construction et "~ la diffusion dOune information objective sur IQalimentation et les
risques alimentaires. Il participera en tant que de besoin ~ leur mise en fuvre. Ces modalitZs,
validZes par les membres rZunis en sZance plZnisre, pourront notamment comporter : 13

I IQorganisation de sZances de travail associant desexperts choisis en fonction des themes
retenus, permettant de croiser les approches et de partager les rZflexions entre les diffZrents
acteurs impliquZs dans la gestion et lI'analyse des crises alimentaires ;

I IOQorganisation de sZminaires rassemblant toutes I parties concernZes™, visant
prZzsenter IOZtat des connaissances sur un sujet donZ et ~ sensibiliser les acteurs aux
enjeux sanitaires, Zconomiques, environnementaux et sociZtaux de l'alimentation; ces
rencontres auraient vocation ~ toucher un large pub lic**, directement et par la valorisation
des actes ;

I IOZlaboration de notes de rZflexion et de syntheselargement diffusZes.
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Sans prZJudlce des prZ-requis indispensables ~ la confiance en matisre sanitaire, que le groupe pourr a «tre amenZ " aborder, tels
que IOlndeendance et la qualitZ de IOexpertise slinterrogations scientifiques, la question des contr™les et sanctions, des systemes

de vigilance opZrationnels!
134

communiquer en pZriode de crise.
135
pouvoirs publics, agences dOexpertise, mZdias, scietifiques, etc.

% Associations, experts, personnalitZs de la sociZtZ civile, mZdias participant ~ IQinformation du graml public, etc.

Ces actions menZes en propre par le CNA sQinscrirot bien hors pZriodes de crise ou dOalerte, le CNAnOayant pas vocation

Associations de consommateurs, producteurs, industriels, distributeurs, artisanat alimentaire, commerce alimentaire de proximitZ,



| Plus gZnZralement, le groupe de travail fera toute proposition susceptible de rZpondre aux objectifs
et enjeux entrant dans le cadre du prZsent mandat.

MZthode de travail

Le groupe de travail sera prZsidZ par M. Lo.c GOUELLO, Mme Franeoise GORGA en Ztant le rapporteur.

Le prZsidentvdu groupe de travail prZsentera son programme de travail et rendra compte rZgulisrement des
travaux en sZance plZniere du CNA.

Dans les limites compatibles avec son bon fonctionnement, le groupe de travail comprendra les membres du
CNA qui le souhaitent, ou leurs reprZsentants, ainsi que toute personne dont la participation semblera utile
au prZsident et au rapporteur.

Le groupe rassemblera les Ztudes et recherches existantes relatives " la communication sur les risques les
plus pertinentes eu Zgard =~ son mandat 137 ainsi que les principaux outils disponibles coneus pour
promouvoir la sZcuritZ et les bonnes pratiques.

Les travaux intZgreront les apports des sciences humaines et sociales et des professionnels de la
communication.

Les invitations et ordres du jour des rZunions seront Ztablis par le prZsident du groupe en relation avec le
secrZtariat du Conseil.

Calendrier de travail

Le groupe de travail fera un rapport intermZdiaire de ses travaux lors de la sZance plZnisre du CNA mi-
2012.

Il prZsentera un rapport assorti dOun plan dOacti@u plus tard en dZcembre 2013.

%7 Exemple : FOODRISC, projet de recherche europZen en cours (http://www.foodrisc.org/)



Annexe 2. Composition du groupe de travail

PrZsident :

Rapporteur :

Loec GOUELLO (CGAAER)

Franeoise GORGA (ANIA)

SecrZtariat interministZriel du CNA : VZronique BELLEMAIN, Marion BRETONNIERE LE DU

College des consommateurs et des usagers

ADEIC :

AFOC :

ALLDC :

CLCV:

CNAFAL :
Familles rurales :
UFC-Que Choisir :

Jean-Marie CHOULEUR, Dominique LASSARRE
Florence DURBECQ

GZrard SCHREPFER

Charles PERNIN

Patrick CHARRON

RZsie BRUYERE

[Olivier ANDRAULT], Jean-Yves HERVEZ

College des producteurs agricoles

APCA :

Coop de France :
Coordination rurale :
FNSEA :

Passion CZrZales :

Guillaume CLOYE
ValZrie BRIS, Virginie HERVE, Philippe ROHMER
Odile LETISSIER
ftienne GANGNERON, Annick JENTZER
Antoine PART

College de la transformation et artisanat

ANIA :
CGAD :

Coop de France :
SYNABIO :

College de la distribution

CGl:

FCD:

Collsge de la restauration

AGORES :
RestauOCo :
College des salariZs
FGTA-FO :

Fabien CASTANIER, Philippe DROIN, Thierry GREGORI, Camille HELMER,
BZrZnice MAZOYER, CZcile RAUZY, Virginie RIVAS

Sandrine BIZE

Olivier DE CARNE, Catherine PEIGNEY

Claire DIMIER-VALLET, CZcile LEPERS

flodie FREROT (FNA), Franeois FRETTE (FNI CGV), SZbastien PICARDAT
(FNA)
fmilie TAFOURNEL

Betty GRAYON, Christophe HEBERT, RenZ SCHALLER
Bernard BELLER, Patrick JOSIEN

Rafa'l NEDZYNSKI, StZphane TOUZET



College des personnalitZs qualifiZes

Collsge des membres de droit

ANSES
INC
INRA

Participants de plein droit

MAAF, DICOM
MAAF, DGAL
MAAF, G-DRAAF
DGCCRF

DGS

CGAAER

Autres structures

INSERM
INVS
PhilZas Info
SNIA

Franeois COLLART-DUTILLEUL
Jean-Pierre CORBEAU

Louis ORENGA

Alain SOROSTE

Franck FOURES, Franeoise GAUCHARD, Jean-Luc VOLATIER
Anne-Laure BEQUET, Jean-Pierre LOISEL
Jean-Luc PUJOL

[Laurence LASSERRE]

Rebecca AKRICH, [Corinne DANAN, Laurent MONTAUT]
Yvan LOBJOIT

CZcile BERSON, EugZnie LAURENT, Marie TAILLARD
Arila POCHET, Soline TABOUIS-CHAUMIEN

Eric BARDON

Mariette GERBER

Nathalie JOURDAN

Yanne BOLOH

StZphane RADET, Lucile TALLEU



Annexe 3. Personnes auditionnZes

¥

(ordre chronologique des auditions)

Jocelyn RAUDE , matre de goanrences du dZpartement des sciences humaines, sociales et des
comportements de santZ de I0fcole des Hautes ftudesen SantZ Publique (EHESP) de Rennes, le 4
avril 2012.

Madeleine FERRIERES, historienne de I@limentation, le 31 mai 2012.

Jean-Pierre TILLON , directeur scientifique d@nVivo, le 31 mai 2012.
Franck FOURES , ANSES, docteur en sociologie, le 12 juillet 2012.
Didier TORNY , sociologue " I'INRA, le 25 septembre 2012

Nicolas TREICH , Zconomiste ~ la Toulouse School of Economics, dir ecteur de recherche ~ IOINRA,
le 25 octobre 2012.

Georges LEWI , mythologue, le 29 novembre 2012.

Fabien GIRANDOLA , professeur en psychologie sociale de la communication ~ | @niversitZ d@ix-
Marseille, le 11 fZvrier 2013.

Yanne BOLOH, journaliste spZcialisZe, le 11 avril 2013

Jean-Pierre CORBEAU , professeur de sociologie de |I@limentation ~ | @niversitZ de Tours, le 11
avril 2013

Emmanuel HENRY , professeur de sociologie " | @niversitZ Paris Dauphine, le 16 mai 2013.

Louis ORENGA , PrZsident de IQassociation StratZgie et communiction collective (SCC), le 18 juin
2013.

BZrZnice MAZOYER, responsable qualitZ ~ I@NIA, le 18 juin 2013.

Anne-Juliette REISSIER , responsable communication ~ | @nstitut national de la consommation
(INC), le17 dZcembre 2013.

Rebecca AKRICH , chef de la mission de valorisation des actions et de la stratZgie, DGAL, le 20
mars 2014.

Alima MARIE , directrice de I@nformation, de la communication et du dialogue avec la sociZtZ,
ANSES, le 20 mars 2014.

Marika VALTIER , chargZe de la communication de crise et de la communication sur les risques,
DGS, le 20 mars 2014.

Isabelle DOLIVET , adjointe de la directrice de la communication, INPES, le 20 mars 2014.

DZpIagement sur le terrain : Visite du Club de la presse du Maine , OIganisZe par Yanne BOLOH : visite
des mZdias locaux (tZIZvision, radio et presse quoidienne rZgionale), dZbat avec les journalistes, secrZtaire
de rZdaction, prZsentateur de journal tZIZvisZ, corespondant local de presse, etc. le 7 mars 2013.
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