
LE GUIDE ULTIME POUR UN  
COMMUNIQUÉ DE PRESSE RÉUSSI



Pourquoi ce guide ?
Tout simplement pour permettre à chacun de 

publier plus facilement des actualités pertinentes 

au bon endroit et au bon moment.

Voyons les choses en face : Belga News 

Agency emploie des dizaines de journalistes, 

qui reçoivent chaque jour des centaines de 

communiqués de presse. Sélectionner les 

communiqués dont ils feront un sujet d’actualité 

leur prend énormément de temps.

Que se passe-t-il lorsqu’un communiqué de presse 

se révèle « pertinent » ? On en saisit alors tout de 

suite la valeur d’actualité du communiqué.

Et qu’en est-il lorsqu’un communiqué de presse 

laisse à désirer ? Le journaliste doit-il, par exemple, 

creuser pour trouver une histoire pertinente ? Et si 

le communiqué n’a pas été rédigé correctement ? 

Dans ces cas, il y a un gros risque qu’il ne soit pas 

traité. C’est dommage !

D’où l’idée de ce guide. Les communicateurs qui 

l’utiliseront et enverront des communiqués de 

presse corrects faciliteront la tâche aux journalistes 

et augmenteront donc considérablement les 

chances que leur texte soit publié.

Comment ce guide  
a-t-il vu le jour ?
Nous avons rédigé ce guide forts de notre 

expérience de près de 100 ans en tant qu’agence 

de presse belge, puis l’avons complété avec les 

idées de Lieven De Maertelaere et Philippe De 

Camps, les experts qui animent nos formations « 

Comment communiquer avec la presse ?».

Que trouverez-vous 
dans ce guide ?
• Nous commençons par vous exposer les  

 circonstances appropriées pour l’envoi d’un  

 communiqué de presse. 

• Nous vous présentons ensuite les principales  

 directives pour rédiger votre communiqué  

 de presse.

• Celles-ci sont agrémentées de quelques  

 erreurs fréquentes qu’il vaut mieux éviter.

• Nous terminons par un modèle que vous  

 pouvez utiliser.

Bonne lecture !

L’équipe PRpro



QUAND EST-IL JUDICIEUX D’ENVOYER UN 
COMMUNIQUÉ DE PRESSE ?

Vos chances de publication dépendent tout 

spécialement d’un facteur : la valeur d’actualité. 

Les informations contenues dans le communiqué 

de presse doivent d’une manière ou d’une autre 

retenir l’attention.

Mais que signifie la notion de valeur d’actualité 

pour un journaliste ?

Lorsque vous lancez un produit ou service, 

cela peut être considéré comme une actualité. 

Mais attention : les journalistes sont allergiques 

aux textes promotionnels. Rédigez donc votre 

communiqué de la manière la plus neutre possible 

et ne tentez pas de vendre votre produit ou 

service. 

Il ne doit pas toujours s’agir 
d’un nouveau produit
Heureusement, il existe encore d’autres 

circonstances qui justifient l’envoi d’un 

communiqué de presse :

l’annonce d’un événement important ;

l’annonce d’un événement spécial, tel que 

l’anniversaire de votre organisation ou 

une nouvelle collaboration ;

la communication de vos résultats 

financiers ;

votre participation à des projets locaux 

ou bonnes œuvres ;

la réalisation d’une performance 

particulière, l’obtention d’un prix ou d’une 

distinction ;

le souhait de votre entreprise de 

commenter un sujet d’actualité.

Conseil: 

essayez de repérer quand des 

organisations apparaissent dans les 

médias. Réfléchissez au motif et à la 

valeur d’actualité. Vous affûterez ainsi 

vos réflexes pour penser à rédiger un 

communiqué de presse  

au bon moment.



DIRECTIVES
COMMENT RÉDIGER LE COMMUNIQUÉ DE PRESSE PARFAIT ?

Généralités
Optez pour des communiqués de presse 
courts et simples (max. 1 page A4, en police 
11 avec espacement normal). 
Le journaliste doit souvent respecter un délai. Or, 

toutes les informations non pertinentes lui font 

perdre du temps. Il vaut donc mieux les supprimer 

directement : allez droit au but et appliquez le 

principe KISS (Keep It Short and Simple). Si le 

journaliste a des questions, il vous contactera.

Veillez à présenter votre communiqué de 
presse de manière attrayante, conformément 
au style de l’entreprise.
Utilisez toujours le même modèle (muni de votre 

logo, etc.) pour faciliter l’identification de vos 

documents. Tentez également d’être cohérent 

dans votre style de rédaction : chargez de 

préférence une seule personne de rédiger tous les 

textes pour la presse.

Limitez le communiqué de presse à un seul 
sujet.
Vous avez différents faits d’actualité à 

communiquer ? Malheureusement, la presse est 

impitoyable. Supprimez des éléments jusqu’à ce 

qu’il ne vous reste plus qu’une seule histoire. Vous 

restez néanmoins convaincu que plusieurs sujets 

constituent des actualités brûlantes ? Dans ce cas, 

envoyez un second communiqué de presse, mais 

pas simultanément.

En termes de contenu, la valeur de fait 
d’actualité est importante. Tentez donc de 
rebondir sur l’actualité. 
Tenez compte de la conjoncture du jour et 

demandez-vous pourquoi votre message est 

intéressant pour le groupe cible du canal/média (« 

What’s in it for me ») ? L’ajout de données chiffrées 

est une bonne façon de capter l’attention.

Pour les illustrations, tenez compte du type 
de canal pour lequel vous écrivez. 
On entend souvent dire qu’une image vaut mieux 

qu’un long discours. Cela s’applique également 

à votre communiqué de presse : fournissez dès 

lors du contenu supplémentaire aux journalistes 

sous forme de photos, de vidéos, d’infographies... 

Veillez, ici aussi, à ce que les illustrations ne soient 

pas trop volumineuses. Intégrez éventuellement 

des miniatures à votre communiqué de presse avec 

un lien de téléchargement d’images en haute 

résolution.

Veillez à fournir des informations 
contextuelles pertinentes, mais joignez-les en 
annexe du communiqué de presse. 
Veillez à ce que les pièces jointes ne contiennent 

pas de virus et à ce qu’elles ne soient pas trop 

volumineuses.



Langue
Utilisez un langage clair. 
Votre texte de presse doit être compréhensible 

pour le grand public. N’utilisez donc pas de jargon, 

mais plutôt la langue parlée. Préférez également 

les phrases courtes. Gardez en tête que le niveau 

de lecture moyen de votre public cible équivaut à 

celui d’un jeune de 14 ans.

Un communiqué de presse n’est pas une 
publicité. 
Gardez un ton professionnel et factuel. N’utilisez 

pas de superlatifs abusifs, mais soyez honnête et 

correct. Intégrez plusieurs termes ou mots clés 

pertinents que vos groupes-cibles associent à 

votre organisation.

Rédigez votre communiqué de presse au 
présent (à la forme active) et à la troisième 
personne.

Contenu
Indiquez clairement si le communiqué de 
presse est sous embargo ou s’il peut être 
publié immédiatement.

Choisissez un titre qui attire l’œil. 
Il doit être court et concis, concret et informatif. 

Comme un titre de journal.

Indiquez la date et le lieu d’envoi.

Le premier paragraphe fait office 
d’introduction.
Utilisez-le pour répondre aux 6 questions 

principales (qui, quoi, où, quand, pourquoi et 

comment). Pensez à une pyramide inversée : le 

texte doit être enroulable. La première phrase est 

la PLUS importante et doit être indépendante tout 

en incitant à poursuivre la lecture. 

Les paragraphes suivants constituent le corps 
du texte. 
Vous y développez l’introduction et fournissez de 

plus amples informations sur ce qui se passe et 

pourquoi. Limitez-vous à une idée par paragraphe 

et développez éventuellement des aspects 

régionaux ou locaux dans des paragraphes 

distincts.

Ajoutez des citations. 
Celles-ci rendent votre communiqué plus 

personnel, plus vivant et plus facile à lire. 

N’oubliez toutefois pas que les journalistes aiment 

également interviewer eux-mêmes le CEO ou un 

porte-parole.

Le dernier alinéa contient le texte standard 
au sujet de l’entreprise.
Décrivez-y brièvement votre organisation : 

historique, mission, nombre d’implantations, 

nombre de collaborateurs.

Note pour la rédaction (non destinée à être 
publiée). 
Tout en bas du communiqué de presse, indiquez les 

coordonnées pour la presse. Établissez des accords 

clairs sur la personne au sein de l’organisation qui 

est responsable d’un communiqué de presse et 

veillez à ce qu’elle soit réellement joignable pour 

les journalistes. Et ce, pas uniquement le jour de la 

diffusion, mais également par la suite.

N’oubliez pas de mentionner l’URL de votre site 

web ou page de presse !

Timing
Le meilleur moment pour diffuser un 
communiqué de presse, de manière générale, 
est entre 11 h et 16 h. 

Les délais varient d’un média à l’autre. Tenez 
compte des recommandations suivantes :
Journaux : 1 jour à l’avance ; hebdomadaires : 2 à 3 

semaines à l’avance ; mensuels : 2 mois à l’avance.  

Ces règles de « timing » ne s’appliquent pas aux 

communications de crise.



Absence de perspective 
journalistique

Les journalistes veulent des informations 

intéressantes pour leur public. Quel est 

l’intérêt actuel de vos informations ? 

Soumettez tout communiqué de presse 

que vous rédigez à cette réflexion critique.

Trop promotionnel et pas 
suffisamment informatif

Vous faites de la publicité pour votre 

entreprise ou pour vos produits et 

services? Dans ce cas, votre communiqué 

de presse ira droit à la poubelle : ce que les 

journalistes veulent, ce sont des contenus à 

réelle valeur ajoutée.

Trop d’informations inutiles

Nous comprenons que vous soyez 

totalement fasciné par votre nouvelle ou 

événement, mais les consommateurs ne 

veulent que l’essentiel. Ne les submergez 

donc pas (ni le journaliste) d’informations.

Envoi trop tardif

Un bon communiqué de presse n’est parfois 

pas publié pour la simple raison qu’il n’a 

pas été envoyé suffisamment à l’avance. 

C’est dommage !

Pas envoyé à la bonne personne ou 
au bon média

Chaque journaliste lit les communiqués 

de presse selon sa propre perspective : 

est-ce intéressant pour ma spécialisation 

et pour mon public cible ? Veillez à cibler 

correctement le(s) destinataire(s).

Trop souvent rédigé sur mesure 
pour un seul canal

Le communiqué de presse classique sert 

de base à la rédaction d’articles. Mais quid 

si un journaliste désire réaliser un reportage 

télévisé ou une séquence radio ? Mieux 

vaut prévoir cette possibilité.

Uniquement en pièce jointe

Tous les clics de souris du journaliste 

comptent. Vous pouvez envoyer des pièces 

jointes, mais veillez à permettre également 

la lecture de votre communiqué de presse 

dans l’e-mail même. Belga n’accepte pas 

les pièces jointes de plus de 10 Mb. Certains 

médias les limitent à 5 Mb.

Toutes les adresses e-mail des 
journalistes en CC

Vous envoyez votre message à plusieurs 

journalistes ? Veillez à utiliser leurs adresses 

e-mail avec le plus grand soin possible, 

afin d’éviter tout abus. Mettez donc leurs 

adresses en CCI. Dans Outlook, vous 

pouvez créer un « groupe de contacts » 

pour les contacts presse.

Uniquement envoyé à des 
journalistes individuels

La plupart des médias d’actualité disposent 

d’une adresse de rédaction générale, 

qui figure d’ordinaire sur le site Internet. 

Envoyez-y également votre communiqué 

de presse. Il se peut en effet qu’un 

journaliste soit malade ou en congé.

Contenu non indiqué clairement 
dans l’objet

La première chose que fait un journaliste 

lorsqu’il commence sa journée de travail ? 

Il supprime tous les e-mails qui ne suscitent 

pas immédiatement son intérêt. Utilisez 

donc intelligemment votre champ d’objet !

 

LES 10 ERREURS LES PLUS FRÉQUENTES  
DANS LES COMMUNIQUÉS DE PRESSE
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MODÈLE

sur du papier à  en-tête selon la  charte graphique  de votre  
entreprise

COMMUNIQUÉ DE PRESSE 

(« POUR PUBLICATION IMMÉDIATE » 

ou « SOUS EMBARGO JUSQU’AU... »)

<< Titre du communiqué de presse >>

<< Lieu >>, << date >> - 

<< Lead (introduction) >> 

<< Body (corps) >>

(paragraphe 1)

(paragraphe 2)

(paragraphe 3)

<< Boilerplate (« À propos de votre entreprise ») >>

(Brève description de votre entreprise : historique, nombre 

d’implantations, effectifs...)

--------------------------------------------------------

Note pour la rédaction, non destinée à la publication

Pour plus d’informations, vous pouvez contacter : 

<< Nom de votre entreprise ou bureau de PR >>

<< Nom de la personne de contact pour la presse >>

<< Adresse de votre entreprise >>

<< Numéro de téléphone de cette personne de contact 

(de préférence un GSM) >>

<< Adresse e-mail de cette personne de contact >>

<< Site Internet ou lien vers votre salle/page de presse sur 

votre site Internet/... où des images en haute résolution 

peuvent être téléchargées >>



VOUS VOULEZ AUGMENTER LES CHANCES DE 
RÉUSSITE DE VOTRE COMMUNIQUÉ DE PRESSE ?

Grâce à notre plate-forme de distribution PRpro, 

votre communiqué de presse est diffusé auprès 

de tous les médias en un rien de temps : il est 

envoyé à l’ensemble de la presse nationale (écrite, 

web, radio, TV) en même temps que toutes les 

dépêches Belga. En outre, vous pouvez également 

opter pour une distribution à la presse spécialisée, 

en Belgique et à l’étranger. 

Vous avez donc la garantie que votre communiqué 

de presse parviendra à toutes les rédactions et à 

tous les journalistes couvrant votre domaine.

Un plus pratique : après la distribution effective 

à la presse, nous vous informons sur le portail 

NOUVELLES (et par courrier électronique) des 

médias qui sélectionnent votre communiqué. Il n’a 

jamais été aussi simple de mesurer le succès de 

votre communiqué de presse.

 

La publication sur notre plateforme d’information 

PRpro présente encore d’autres avantages : 

• Générez un lien pratique vers votre site web 

ou page de presse pour améliorer son classement 

et sa visibilité dans les moteurs de recherche tels 

que Google, Bing, etc. Utilisez pour ce faire les 

mots « justes » dans votre communiqué de presse 

: les termes que vos clients ou prospects utilisent 

dans leurs recherches. Vous pouvez les découvrir 

aisément en effectuant une analyse des mots clés 

à l’aide de l’outil Google AdWords, par exemple.

• Diffusez votre communiqué de presse de façon 

rapide et professionnelle sur les réseaux sociaux 

tels que Twitter et Facebook pour accroître la 

visibilité de vos actualités, de votre organisation, de 

votre site… auprès de toutes les parties prenantes.

Enfin, grâce à notre collaboration avec Mobile 

Premium (publicité native sur des sites d’information 

premium), la boucle des owned, earned & paid 

media est bouclée et votre message touche 

à coup sûr sa cible. Contactez-nous pour plus 

d’informations : PRpro@belga.be

PRpro.be

http://www.prpro.be/fr
mailto:prpro@belga.be

