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Q u’est-ce qui différencie le dossier de presse de 
la brochure marketing ? Comment donner 
envie au journaliste de le lire ? Comment 

éviter toute méprise de sens ? Quelle forme le dossier 
de presse doit-il prendre pour intéresser son lecteur, 
sans pour autant renvoyer une image commerciale 
de l’entreprise ? Quel est le rôle du communiqué de 
presse ? Cet ouvrage constitue un cahier de méthodes 
qui vous aidera à composer et écrire ces documents.

Comme tout autre outil de communication, le dossier 
de presse et le communiqué de presse ne s’improvisent 
pas. Ils répondent à des critères et des nécessités : 
une accroche, des phrases courtes, des citations... 
Autant d’éléments qui, savamment organisés, font la 
différence.
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Expert reconnu dans le domaine de la commu-
nication et du langage, Jeanne Bordeau dirige 
aujourd’hui deux agences : Press’Publica, agence 
de relations presse et de relations publiques, 
lauréate du prix UJJEF du meilleur dossier 
de presse en 2003 ; L’Institut de la qualité de 
l’expression, cabinet de style en langage tourné 
vers les entreprises et institutions en quête de 
progrès dans la langue écrite et parlée. Jeanne 
Bordeau a obtenu le Mot d’Or de l’APFA (Actions 
pour promouvoir le Français des affaires) en 
1998. Elle anime des séminaires en entreprises, 
et enseigne à la Sorbonne et à l’École Holden 
de Turin. Elle est également conférencière pour 
des organisations institutionnelles.

L’art d’une communication 
écrite effi cace
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Dans la même collection :

• La veille média et la revue de presse
• Le déjeuner et la rencontre avec un journaliste

...

Collection « La petite bibliothèque 
des relations presse »

Reliées aux relations publiques, les relations presse ont changé.
Elles apparaissent dans la communication comme un des métiers
qui peut définir l’identité de l’entreprise et démontrer la diversi-
té des atouts d’une entreprise, d’un homme, d’un projet auprès
des prescripteurs d’opinion que sont les journalistes.

Les relations presse font reconnaître votre spécificité. Elle vien-
nent à votre secours lors d’une situation de crise. Les relations
presse vous aident de la façon la plus souple et la plus pointue
pour présenter un produit, rectifier une image… Elles offrent
une palette infinie de possibilités. 

Parce qu’enfin les relations presse sont reconnues comme un outil
de communication stratégique, à la fois subtil, à la force de frappe
très aigue, les relations presse s’apprennent, s’organisent et se
professionnalisent. On sait désormais l’importance des messages
à mettre en scène, les outils à utiliser et les justes actions à mener.
On sait aussi désormais étudier, dans une campagne de presse,
l’importance des messages, les outils à posséder et les actions à
mettre en scène par le biais d’un plan de communication réfléchi.

La « petite bibliothèque des relations presse » aura pour
but de montrer les étapes, les méthodes et les savoir-faire
qui fondent ce métier : 

Des outils :
La revue de presse,
Le dossier de presse et le communiqué de presse,
Le fichier de presse.

Aux actions qui permettent d’agir :
Le déjeuner de presse,
La conférence de presse,
La création d’un événement.
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Préface 

Dans les métiers de la communication, les relations
presse représentent un des métiers les plus subtils
et difficiles, les plus passionnants et stressants...
C’est un métier où l’on ne peut jamais être sûr du
résultat...

Depuis les années quatre-vingt, ce métier s’est pro-
fessionnalisé, construit, nourri grâce à des méthodes
fondées sur l’expérience vécue et sur trente ans de
premiers enseignements.

Ainsi, on commence à admettre qu’une campagne
de presse bien menée doit être maîtrisée par un plan
de communication. On reconnaît qu’une campagne
de presse équilibrée et pensée est structurée par un
dossier de presse.

Le dossier de presse constitue la colonne vertébrale
des messages à émettre. Il doit contenir la diversité
des messages qui peuvent inspirer la vision des jour-
nalistes les plus divers. Il doit en même temps
apporter de la cohérence. Il contient aussi la ligne
éditoriale de l’entreprise et les propos majeurs que
l’on veut faire passer à la presse. Il est une carte de
style de l’entreprise ; il doit durer tout en étant
d’actualité.


