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COMOSUP fr
oo

La fonction communication dans les
universités francaises evolue rapidement,
au croisement des enjeux d’attractivite, de
réputation, de transformation numerique
et de responsabilité publique. Ce barometre

France campus
Universites com

national, initié par COMOSUP en partenariat
avec France Universites et 'agence Campus Com,
vise a objectiver les réalites du metier,

a 1dentifier les tendances emergentes et a
nourrir une réflexion collective sur 'avenir 2 :
etablissements

de la communication universitaire.

repondants

sur 79 sollicites

[ Présentation aux rencontres COMOSUP }
[ 11 et 12 juin 2026, Unwversitée du Havre }




4 chiftres a retenir
Ces quatre indicateurs décrivent
une meéme reéalité systémique :
> une fonction qui s est considerablement
élargie dans ses missions, mats dont
les ressources humaines, budgetaires
et institutionnelles n'ont pas suivt.

de titulaires en moyenne (dans les equipes communication)

2,9/5

niveau d'influence

moyen auto-évalue
(aucun score de 5 — _ Q
base 32 repondants) 0/

de budgets en baisse
(modéree ou significative) établissements répondants (sur 79 sollicites — 46 %)




[P arité structur ||]

PARTIE 1  Organisation hybride

ORGANISATION sssssssssssss




LEFFET CISEAUX
LEXPLOSION DES MISSIONS
FACE A DES EQUIPES

REDUITES ET PRECARISEES

Les directions de la communication universitaire
cumulent aujourd hui sept missions distinctes,
souvent avec des equipes reduttes, precaires, et
une capacite de coordination limitée sur des
organisations souvent éclatées entre une direction
centrale et de multiples composantes autonomes.

Les missions se sont €élargies bien au-dela de la
communication institutionnelle. Elles couvrent désormais
la recherche, la vie étudiante, les sciences & société,

la marque employeur, I'international, souvent
simultanément, sans que les moyens humains

ni les structures organisationnelles n’aient suivi.




[ Principaux chiffres ]

(000 A
10 21SETP
en moyenne dans les directions
de communication
(tatlle mediane des equipes, éequivalent temps plein)

N /

[ Equipes qui assurent la communication institutionnelle 4% j

[ Equipes qui assurent la communication recherche 83% j

[ Nombre de titulaires en moyenne dans les equipes 37% j

07

organisation hybride
(service central et
reseau de communicants
dece ntrallse) (modeéle dominant)

/




LE MODELE HYBRIDE :
PERCU PAR BEAUCOUP
COMME PEU EFFICACE
PLUS QUE CHOISI

67 % des etablissements fonctionnent en mode hybride
et 88 % disposent d'un réseau de communicants dans
les composantes ou autres services. Mais les réponses
aux questions ouvertes révelent une realité différente :

> ['absence d autorité réelle sur des ressources dispersées fragilise
la capacite a déployer une communication unifiée a l'échelle de
['etablissement.

Un trop grand
eparpillement de la
fonction communication,
pas assez centraliseée.




[archipelisation des

fonctions communication

dans les différents services et
composantes. Cette dispersion
empeche de batir et de déployer
des stratégies de communication
1mpactantes et influentes.




0%

DE TITULAIRES ;.
UNE PRECARITE
STRUCTURELLE
JAMAIS MESUREE

9 établissements ont moins de 30 7% de titulaires. Certains
ne comptent aucun titulaire, ou un seul. Cette réalite
fragilise la continuité des compétences et la capacite
a tenir une stratégie de communication sur la durée.

> Elle fait état d'une certaine précarite structurelle
de la fonction de la communication.




[ Ce que I'on retlent

MISSIONS
SUR 7 IDENTIFIEES

SONT ASSUREES

par les equipes de 1 a 10 ETP (44 /% des repondants). Ce n'est pas une anomalie :
cest la condition ordinaire de pres de la moitie du secteur.




[Déc strategique ]

PARTIE 2: o
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INFLUENCE ET
GOUVERNANCE :
| E GRAND DECALAGE

59

des DirCom se percgoivent
comme une fonction
strategique.

| ENTRE PERCEPTION
ET PRATIQUE

Le paradozxe central du barometre : 59 % des DirCom se percotvent comme une

fonction strategique, mazis [influence reelle mesuree contredit cette perception
dans un nombre significatif d établissements.

Ce paradoxe est le signal le plus fort que produit ce premier barometre. Il ne met pas en
cause la compétence des DirCom, il pointe une réalité institutionnelle : la communication

est reconnue dans les discours mais pas intégrée en pratique dans les instances et espaces ou
se prennent les décisions.




[ Principaux chiffres ] (00O
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2,9/9

influence auto-
evaluee moyenne

(aucun score maximal de 5)

N
O
9
systematique-

ment associes

aux decisions rarement associés aux
(seulement 8 / 82) decisions strategiques

\_ _/ (11 / 82 répondants)
\_

(000

/
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81

de présence en
cellule de crise

| A PRESENCE DANS
vv LESINSTANCES :
72% i APPELEE EN URGENCE,
ABSENTE EN AMONT

LLa communication est convoquée massivement dans
les cellules de crise, mais sa présence dans les espaces
de décision courante reste minoritaire.

preésence aux Comites

3 AO/ de direction
3 8 cy O des composantes
O

présence aux reunions

/O

de présence aux bureaux
politiques / comités exécutifs

16

Non associeé
aux 1nstances

25%

de présence aux instances
de site / alliance




Pas assez associéee en amont.
Trop souvent role d’appui
operationnel plutot que
stratégique. Pas assez de
fluidite dans la transmission
des informations en amont
a I'echelle de I'etablissement.




Une perception encore

trop opérationnelle de la
communication par certaines
parties prenantes, qui sollicitent
encore la direction de la
communication en aval des
projets, limitant son role
stratégique et sa contribution a
la cohérence 1nstitutionnelle.

PSERE T RENNES
AGHE T DEEHELE i
EREEE  POLE NUMERIQUE BEAULIEL




UENCE EST
UNE AFFAIRE

DE CULTURE,

PAS DE RESSOURCES

Parmz les etablissements bien positionnes dans les instances, on trouve autant de petits budgets que
de grands etablissements. Ce quti determine l'influence, c'est la culture de gouvernance, pas les ressources.

Ce que I'on retient




[ Ressources limitées ]

Budgets contraints
B |

PARTIE S :
RESSOURCES

F gilités ulées]




DES MISSIONS

QUI SELARGISSENT,
DES MOYENS
QUI DIMINUENT

Un ciseau structurel entre l'etendue des ambitions et
la realite des ressources, documenteé ict pour
la premuiere fois a ['échelle nationale.

La communication universitaire s’est vue confier des
missions toujours plus larges dans un contexte ou les

budgets stagnent ou reculent. Ce n’est pas une contrainte
conjoncturelle :

> c'est une tendance de fond que ce barometre rend visible pour la
premiere fois avec des données nationales.




s ) [ Principaux chiffres ]

87

ont un budget
inférieur a SO0 k€

N (aucun etablissement
au-dessus de 600 k€)

~
% )
59% consacrent moins

subissent une baisse gg L%Z‘;gﬂr?iggtglggaux agences

budgetalre (modérée ou significative) (contrainte, pas choix stratégique)
N / N o

~




REPARTITION DES BUDGETS

[37% moins de 100 k€ } [50% de 100 2 300 k@} [13% de 300 3 600 k@}

Faire
toujours
plus avec
toujours
mMoins.




Les moyens alloués en budget
et ressources sont s1 peu
importants, que la direction
de la communication ne
peut tenir une position
véritablement stratégique.




u N Dou B%n retient
HANDICAP POUR
| ES PETITES STR U CTU R ES

Plus l'equipe est petite, plus le budget est contraint. Les directions de 1 a 10 ETP ont un budget inféerieur a 100 k€ dans
67 7% des cas, quand aucune des grandes équipes (+ de 20 E'TP) n'est dans cette situation. Autrement dit, les etablissements
quit manquent de bras manquent ausst d argent. Les deux fragilites se cumulent, sans que ['une puisse compenser l autre.




UNE BIFURCATION oes

TRAJEC-

Les etablissements a budget stable ou en hausse anticipent un renforcement strategique (44 7).
Ceux avec un budget en baisse anticipent une transformation profonde (44 ) souvent subie plus que choisie.




[ Experimentation IA ]

P AR I I E !I ® [Transformation des métiers]
¢ Contrainte de capacite




L’'IA : DANS TOUS LES ESPRITS,
DANS PEU DE PROCESSUS

Lntelligence artificielle est la transformation
la plus citee dans les perspectives a 3-5 ans.
Elle est pourtant la moins structuree dans

les pratiques actuelles.

Il n'existe pas une seule réponse ouverte sur les perspectives
d’avenir qui ne mentionne I'TA. Pourtant, seulement

6 % des directions ont une démarche structuré€e et intégree.
Le secteur est a un point d'inflexion :

> 1l a conscience de la transformation qui vient, mais na pas encore
les cadres pour la piloter collectivement.

L'TA aura un impact sur notre
meétier, a nous d’en faire un allie

qui nous permet d’aller plus vite
et plus loin.




[ Principaux chiffres ]

démarche IA
structuree
(y et intégrée
o (2 / 82 etablissements seulement)

(00O N

59

oual etude

en €x erlmentatlon

(phase dexploration sans cadre)

\_ 4

Nombre d’établissements qui citent
I'IA dans leurs perspectives

\_

~100%

o

89

usage redactionnel parmi
les utilisateurs

(base 19 etablissements utilisateurs)




UN RESULTAT CONTRE-INTUITIF :
| ES PETITES EQUIPES ADOPTENT DAVANTAGE

LIA est d’abord adoptée - N N N N
contrainte de capacité et OO0O00O0O OOO0O0O0O OO000O0 OOO00O0
Hnnovation suatégiane. | N | ©QO00O0 OO00O0 OO00O0
OOOO0OO0O OOO0OO
OO00O0

4 h 00000

e N
e N
83« 67 36 &40
O O O O
de taux d’adoption de taux d’adoption de taux d’adoption de taux d’adoption
de I'IA par les équipes de I'IA par les équipes de I'IA par les équipes de I'IA par les équipes

delab ETP de 6 210 ETP de 11 a 15 ETP de plus de 20 ETP

\_ NS NG AN J




L'TA va probablement
considerablement
transformer nos metiers.
[La nécessité d’adaptation
devra étre plus forte
encore face al'économie
de moyens qui nous

est imposee.



““UNE ADOPTION

DEFENSIVE,

PAS STRATEGIQUE

L’IA est aujourd hut principalement adoptee comme réeponse a une contrainte de capacite : manque de temps,
manque d effectifs, multiplication des missions, besoin de produire davantage avec les memes ressources.
Ce n'est pas encore un choix stratégique : c'est une adaptation a la pression. Les etablissements les mieux positionnes
institutionnellement ne sont pas ceux qui l'utilisent le plus. Son potentiel reste largement inexploite, faute d'un cadre
collectif pour en faire autre chose quun outil de suruvze.




Communication responsable

PARTIE o :
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& REPUTATION




UNE AMBITION
DE VISIBILITE
SANS LES MOYENS
DE LA TENIR

Limage et la réputation sont la priorite absolue du
secteur. Mazs les ressources et les profils alloués a
cette ambition ne sont pas a la hauteur

de l'enjeu.

L'image et la réputation arrivent en téte des priorités 2026
pour 72 % des DirCom, et constituent la priorité numeéro 1
pour 44 7% d’entre eux. Pourtant, 84 % estiment que

les universités ne sont pas suffisamment visibles dans

les médias nationaux.

Décalage structurel entre
le fonctionnement

des medias et celu1 des
universites. Pas les memes
logiques editoriales.

Sujets peu repris.



o

S&.

estiment la visibilite
mediatique insuffisante

(dans les medias nationaux)

N

[ Principaux chiffres ]

:

Priorité des réseaux sociaux dans le top 3 100% j

:

Priorité image & réputation dans le top 3

72% j

(000 h
5 3‘?
O
sans attache de
presse dans I'’equipe
(absent de la direction)
\_ Y,




LES FREINS

A LA VISIBILITE 662

par la complexité
institutionnelle

de difficulté d’'incarnation
a vulgariser (porte-parole)

la recherche

4%

par le manque
de moyens

O relations presse

(O

O
25 1%
A) par la concurrence

du secteur prive

par la culture
de prudence
institutionnelle




Soutenir I'attractivité

des formations face a

une concurrence debrideée
du secteur prive qui dispose
de moyens bien supeérieurs.




LA COMMUNICATION
o) RESPONSABLE

COMME MARQUEUR
DE MATURITE

Les 9 etablissements ayant formalise une demarche responsable se percorvent comme
strategiques a 78 7 (vs 69 7% en moyenne) et leur influence est superieure a la moyenne
generale. Cest un indicateur de la soliditée du mandat confie a la DirCom.




Cing séquences, des dizaines de données,
des verbatims tirés du quotidien

de trente-six établissements. Ce que ce
barometre produit, ce n'est pas seulement
un etat des lieux, c’est un miroir tendu a
une profession qui n’en avait pas encore.

SIOIOI6)
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UN PARADOXE

RENDU
MESURABLE

La communication est percue comme strategique
par ceux qui I'exercent, sollicitée en urgence

par les gouvernances, reconnue comme levier
d’attractivité et de réputation. Et pourtant, dans un
tiers des établissements, les DirCom déclarent étre
rarement associ€s aux décisions qui engagent leur
établissement. Ce paradoxe n’est pas nouveau. Ce
barometre le rend, pour la premiere fois, mesurable
et donc plus visible.




UNE RESILIENCE
COLLECTIVE
FACE A LA
CONTRAINTE

Malgre des budgets structurellement bas, des équipes précaires et une fragmentation
organisationnelle persistante, 69 7% des répondants anticipent un renforcement

ou une transformation positive de leur fonction dans les prochaines années.
Lintelligence artificielle est citée dans quasiment toutes les réponses libres sur

les perspectives, non comme une menace abstraite, mais comme un outil dont

le secteur commence a s'emparer, souvent faute de moyens autant que par ambition.




UNE GOUVERNANCE,
VARIABLE
DETERMINANTE

Les marges de progres les plus déterminantes ne sont pas
d’abord budgétaires. Les établissements ou la communication
fonctionne le mieux ne sont pas nécessairement les mieux
dotés. Ce sont ceux ou la gouvernance a intégré la DirCom a sa
rétlexion stratégique. Ce résultat, produit par le croisement des
données (non par une intuition), est sans doute le plus important
de ce premier barometre. Ce qui change le positionnement
d'une direction de la communication, c’est la culture de son
institution. Pas sa taille. Pas son budget.




UN PREMIER
BAROMETRE QUI A
VOCATION A DURER

Ce baromeétre a vocation a étre reconduit. Les indicateurs
mesures icl ; niveau d’'influence, taux de titulaires,
association aux deécisions, evolution budgetaire... sont

des marqueurs a suivre dans la durée. Leur évolution

dira si la fonction communication universitaire a su,
collectivement, faire valoir ce qu’elle vaut. La prochaine
edition commencera la ou celle-ci s’arréte : avec une ligne
de base, des données comparables, et une profession qui
se connait mieux qu’elle ne se connaissait hier.




NOTRE METHODOLOGIE

GYeYe

N (000
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Périmetre de I'’enquéte

Ouvert du 13 avril au 10 mai 2026 a 79 établissements membres
de France Universités. 36 ont répondu (46 %). Ce barometre n’est
pas un sondage représentatif : il documente des tendances a partir
d'un panel d’établissements volontaires, diversifiés en taille, type
et localisation géographique.

Base de calcul

4 etablissements n'ont pas renseigne
la section gouvernance (Q12 a Q17).
La base effective pour les questions
de positionnement, d’influence

et de budget est de 32 répondants.

NG

GYeYe

Donneéees sur la nature des contrats

Le taux de titulaires (Q9) a fait I'objet d’'un calcul manuel
sur des réponses en texte libre. 30 réponses exploitées
sur 34 renseignées. Le résultat (37 % en moyenne)

est inedit a I'échelle nationale.

YeYe h

Anonymisation

Les résultats sont présenteés
de maniere agrégeée.
Aucun établissement

n'est cite.
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