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Journalistes et attachés de presse :
une relation stable, sous pression de la qualité et de la transparence

Les journalistes confirment leur attachement aux relations presse, mais en redéfinissent les régles.
Moins sollicités, plus exigeants, ils placent désormais la pertinence éditoriale et la crédibilité au coeur
de la relation. Une mutation structurelle, accélérée par I'essor de I'lA.

Les relations entre journalistes et attachés de presse restent solides, mais elles changent de nature.
Selon I'étude 2026 menée auprés de 257 journalistes entre janvier et mars 2026 par Data Observer
pour le Synap en partenariat avec Augure, 69 % jugent ces relations « bonnes » ou « excellentes »,
confirmant une base de confiance durable ; I'information recue des attachés de presse est quant a
elle jugée utile pour 80 % d’entre eux. Pourtant, derriére cette stabilité apparente, les usages
évoluent nettement : les interactions se font moins fréquentes et les attentes se durcissent.

La transformation est d’abord quantitative. Les journalistes déclarent recevoir moins de
communiqués et dossiers de presse, une tendance confirmée par les données de I'étude (notamment
la baisse du volume hebdomadaire observée). Cette diminution ne traduit pas un recul des relations
presse, mais une inflexion stratégique : la fin progressive d’une logique de diffusion massive au profit
d’un ciblage plus resserré.

« Les relations presse entrent dans une phase de maturité. Moins quantitatives, plus sélectives, elles
reposent désormais sur un triptyque clair : pertinence éditoriale, qualité des contenus et transparence
des pratiques. Dans un environnement marqué par I’IA et la saturation informationnelle, la crédibilité
redevient l'actif stratégique central », déclare Sophie Decaudin, co-présidente du SYNAP.

La fin de I'infobésité, début de I'exigence éditoriale

Ce basculement vers la qualité s'accompagne d’une exigence accrue sur les contenus. 84 % des
journalistes identifient le ciblage comme principal axe d’'amélioration, tandis que 72 % attendent des
informations plus pertinentes et moins promotionnelles.

La hiérarchie des critéres d’attention est sans ambiguité : |le sujet et I'angle priment largement sur
I’émetteur. 60 % des journalistes ouvrent un message en fonction de son intérét éditorial, contre
seulement 36 % pour le nom de la marque et de I'institution.

Dans ce contexte, la performance des relations presse ne se mesure plus au volume de diffusion, mais
a la capacité a produire une information directement exploitable. Cette évolution consacre une
réalité : le contenu redevient central, au détriment des logiques de visibilité brute.

Des formats classiques, une relation toujours incarnée

Malgré la diversification des formats, les fondamentaux résistent. Les communiqués de presse,
dossiers et rencontres restent les outils les plus utiles, avec plus de 90 % d’adhésion pour certains
formats. A I'inverse, les formats audio, vidéo ou podcast peinent a convaincre. Cette hiérarchie
confirme une attente de simplicité, de lisibilité et d’efficacité.

La relation humaine, elle, demeure structurante. 64 % des journalistes privilégient les rencontres en
présentiel, contre seulement 11 % en distanciel. Cette préférence se traduit concrétement dans les
usages : les rencontres individuelles atteignent prés de 84 % d’utilité, les interviews (téléphoniques



ou en face-a-face) culminent jusqu’a 79 %, et les conférences de presse, qu’elles soient physiques ou
hybrides, dépassent régulierement les 70 % d’utilité percue.

Dans les faits, la fréquence des interactions confirme cette dynamique : 65 % des journalistes
recoivent moins de 10 propositions d’interviews par semaine, signe d’une sollicitation plus maitrisée,
mais aussi d’un acces plus sélectif a la relation.

« Loin d’étre désintermédiée, la relation presse reste ainsi un espace d’échange direct, ot la confiance
se construit dans la durée — et de plus en plus dans I’interaction humaine », poursuit Sophie Decaudin.

L'IA, entre acceptation et défiance

Lirruption de l'intelligence artificielle dans les pratiques RP ne laisse pas les journalistes indifférents,
mais ne fait pas non plus consensus. Si 54 % jugent son utilisation acceptable dans un cadre
professionnel, cette acceptation reste fragile et conditionnelle.

Car en paralléle, les effets pergus sur la crédibilité sont significatifs : 72 % des journalistes estiment
que le recours a I'lA impacte la confiance accordée aux contenus. Un niveau de défiance élevé, qui
place immédiatement la question de la transparence au cceur des attentes professionnelles.

Cette exigence est explicite : 81 % considérent comme important — voire essentiel — d’indiquer le
degré de recours a I'lA dans les documents transmis.

Lenjeu n’est donc pas tant I'usage de l'outil que sa lisibilité : distinguer ce qui releve de
I'automatisation et ce qui engage une responsabilité éditoriale humaine.

Dans les faits, I'impact de I'lA sur la qualité rédactionnelle reste limité : 63 % des journalistes jugent
celle-ci stable, tandis que seuls 5 % constatent une amélioration, contre 32 % qui per¢oivent une
dégradation. Plus encore, I'lA ne semble pas répondre a I'un des enjeux clés des relations presse : la
personnalisation. 63 % des journalistes estiment que les contenus générés sont standardisés, voire
peu différenciés.

Ce décalage est renforcé par une forme d’incertitude : 76 % des journalistes déclarent n’identifier
gu’occasionnellement ou rarement les contenus produits avec I'aide de I'lA. Un flou qui alimente la
vigilance, sans pour autant permettre une lecture claire des pratiques.

« Au fond, I'lA agit comme un révélateur des tensions structurelles des relations presse. Elle facilite la
production, mais renforce simultanément l'exigence de crédibilité, de précision et d’authenticité. Dans
un environnement ol la confiance devient plus difficile a établir, produire davantage n’est plus un
avantage compétitif — c’est la capacité a produire juste, transparent et éditorialement pertinent qui
fait désormais la différence », conclut Sophie Decaudin.
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