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Résumé 

 

Cette recherche porte sur les voyages de presse organisés par des marques (le plus 

souvent spécialisées dans les nouvelles technologies informatiques) auxquels des 

journalistes issus de médias écrits en ligne français spécialisés dans la « tech » 

participent. Cet écosystème médiatique n’a jamais été étudié par les sciences sociales, 

bien qu’elles aient pu étudier les voyages de presse. Ce alors que ces médias sont lus par 

des millions d’internautes chaque mois et qu’ils jouent un rôle de conseil d’achat. Ce 

mémoire de recherche se concentre sur les problématiques qui pèsent sur les 

journalistes lors de ces déplacements, les relations avec les représentants des marques, 

les autres journalistes, dans un contexte socio-économique difficile pour ces médias. Il 

examine quels sont les dangers déontologiques qui menacent cette « presse tech » et 

quelles sont les stratégies adoptées par ses journalistes pour les surmonter. 
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1. Introduction 

Lors de ma recherche autour des tests de produits dans la presse tech1, j’ai été amené à 

interroger plusieurs journalistes quant à leurs pratiques éditoriales. Parmi les 

problématiques relevées, l’une n’avait pas été anticipée : la question des voyages de 

presse. Ces journalistes parlaient des cadeaux (produits informatiques, accessoires, 

nourriture) qui leur sont fait par les marques. Mais il y a aussi un autre type de « cadeau » 

plus important qu’il n’y paraît : les voyages de presse. Sauf rares exceptions, les voyages 

hors de la rédaction sont financés par des marques et non par les rédactions, puisqu’elles 

en ont rarement les moyens financiers. 

Les journalistes qui avaient été interrogés étaient unanimes : le voyage de presse leur 

pose une question éthique. Il leur permet de voyager gratuitement, dans des endroits qui 

leur auraient été inaccessibles autrement, idem pour les hôtels, les restaurants et les 

diverses activités.  Des courts séjours qui sont la plupart du temps organisés dans le 

cadre de tests de produits. 

La question des voyages de presse paraît avoir été peu été étudiée par les sciences 

sociales. Ça l’est d’autant plus dans un contexte de journalisme sur les nouvelles 

technologies. Ce alors même que les médias les plus importants ont des audiences de 

plusieurs millions de vues chaque mois ; ils ont beaucoup de lecteurs et sont porteurs de 

conseils de consommation. 

Ce qui a été étudié, ce sont surtout les relations entre les journalistes spécialisés et 

l’industrie qu’ils traitent. Par exemple, Hanusch, Hanitzsch et Lauerer2 rapprochent les « 

journalistes qui examinent des articles de technologie personnelle » avec le journalisme 

de style de vie, puisqu’ils « ont régulièrement accès aux derniers produits » tout comme « 

les journalistes de mode obtiennent des vêtements gratuits pour les séances de photos 

 
1 Hugo Bernard, « Tests de produits dans la presse tech : quelles sont les contraintes qui pèsent sur les 
journalistes ? », Hugo Bernard (blog), 8 juillet 2024, https://hugobernard.fr/tests-de-produits-presse-tech-
contraintes-journalistes/. 
2 Folker Hanusch, Thomas Hanitzsch, et Corinna Lauerer, « ‘How Much Love Are You Going to Give This 
Brand?’ Lifestyle Journalists on Commercial Influences in Their Work », Journalism 18, no 2 (1 février 2017): 
141‑58, https://doi.org/10.1177/1464884915608818. 
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et les journalistes de voyage sont fréquemment accueillis par des compagnies aériennes 

et des organisations de marketing de destination ».  

C’est pourquoi cette recherche se penchera sur les enjeux déontologiques des voyages 

de presse auxquels participent les journalistes spécialisés dans les nouvelles 

technologies, en particulier ceux qui travaillent pour des médias écrits en ligne 

spécialisés. Nous nous intéresserons à la place que ces journalistes accordent à ces 

voyages, au déroulement de ces événements, leur intérêt éditorial. Nous nous 

pencherons également aux relations entre les journalistes ainsi qu’entre les journalistes 

et les représentants de presse. Ces derniers, qui travaillent le plus souvent pour des 

agences de presse, semblent avoir des intérêts contraires à ceux des journalistes. De 

quoi réfléchir aux potentiels dangers déontologiques que représentent ces voyages de 

presse ainsi qu’aux stratégies de desserrement que peuvent mettre en place lesdits 

journalistes. 

1.1. Ma position par rapport à mon sujet de recherche 

Je n’ai pas une position neutre par rapport à ce sujet de recherche : je fais partie de 

l’environnement étudié. En effet, depuis huit ans, j’écris des articles sur un site spécialisé 

dans les nouvelles technologies, Rotek. J’ai effectué un stage de trois mois ainsi qu’un 

apprentissage de deux ans au sein de Frandroid, l’une des principales rédactions 

spécialisées en France. Depuis le mois de septembre 2024, je suis apprenti journaliste 

au sein de Numerama, une autre rédaction spécialisée (bien que plus généraliste). Ces 

deux rédactions appartiennent à la même entreprise, Humanoid (propriété du groupe 

EBRA). 

Ces activités m’ont amené à avoir des relations avec des agences de relations presse 

ainsi qu’avec d’autres journalistes. J’ai également participé à deux voyages de presse, l’un 

dans le cadre de mon activité sur Rotek, l’autre dans le cadre de mon apprentissage chez 

Frandroid. 

1.2. La presse tech en ligne en France : état des lieux 

La presse dédiée aux nouvelles technologies, d’autant plus en ligne, est un domaine 

journalistique qui a peu été étudié par les sciences sociales, encore plus par les sciences 



9 
 

de l’information et de la communication (au moins dans les recherches francophones et 

anglophones). C’est d’ailleurs ce que notaient les chercheurs Scott Brennen, Philip N. 

Howard et Rasmus K. Nielsen3. Ce qui explique cela, c’est sans doute que les nouvelles 

technologies sont utilisées partout et les sujets liés s’intègrent dans des lignes éditoriales 

généralistes. Pourtant, il existe plusieurs rédactions de médias en ligne spécialisés en 

France.  

En fait, le « journalisme technologique » est souvent relié à d’autres domaines 

journalistiques : le journalisme économique, pour Nikki Usher4, le journalisme technique, 

ou encore le journalisme de style de vie pour Hanusch, Hanitzsch et Lauerer, puisque 

comme les journalistes de technologies, « les journalistes de mode obtiennent des 

vêtements gratuits pour les séances de photos et les journalistes de voyage sont 

fréquemment accueillis par des compagnies aériennes et des organisations de marketing 

de destination. »5 Les trois chercheurs définissent d’ailleurs le journalisme de style de vie 

(ou « lifestyle ») comme « la couverture journalistique des valeurs et pratiques expressives 

qui contribuent à créer et à signifier une identité spécifique dans le domaine de la 

consommation et de la vie quotidienne » et le lient à la presse tech. On pourrait aussi 

qualifier la presse tech de presse magazine au sens de Jean-Marie-Charon6 : elle en 

respecte ses critères résumés par Jamil Dakhlia dans le Manuel d’analyse de la presse 

magazine7. La presse tech étudiée ici partage de nombreux traits avec la presse magazine 

: importance du visuel, segmentation du public et rôle de guide de consommation à 

travers tests, guides d’achat et tutoriels. Toutefois, son format numérique l’éloigne de la 

périodicité traditionnelle, nécessitant une mise à jour continue de l’information. 

Structurée autour de grands groupes et fortement liée à l’industrie high-tech, elle mêle 

contenu éditorial et messages publicitaires, s’inscrivant dans une logique consumériste. 

 
3 J. Scott Brennen, Philip N. Howard, et Rasmus K. Nielsen, « Balancing Product Reviews, Traffic Targets, 
and Industry Criticism: UK Technology Journalism in Practice », Journalism Practice 15, no 10 (26 novembre 
2021): 1479‑96, https://doi.org/10.1080/17512786.2020.1783567. 
4 Nikki Usher, « Service Journalism as Community Experience: Personal technology and personal finance at 
The New York Times », Journalism Practice 6, no 1 (1 février 2012): 107‑21, 
https://doi.org/10.1080/17512786.2011.628782. 
5 Hanusch, Hanitzsch, et Lauerer, « ‘How Much Love Are You Going to Give This Brand? » 
6 Jean-Marie Charon, La presse magazine (La Découverte, 2008), 
https://doi.org/10.3917/dec.charo.2008.01. 
7 Jamil Dakhlia, « Chapitre 3. Propriétés et fonctions de la presse magazine », in Manuel d’analyse de la 
presse magazine (Armand Colin, 2018), 51‑65, https://doi.org/10.3917/arco.bland.2018.01.0051. 
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Il s’agit d’un domaine journalistique à part entière selon Brennen, Howard et Nielsen, 

puisque des organes de presse ont des équipes spécialisées dans les nouvelles 

technologies8. D’autant plus que certains organes de presse sont totalement spécialisés 

dedans ; c’est même le cas de certains groupes de presse. Pour ces trois chercheurs, ce 

domaine « doit être étudié comme un phénomène unique, avec son histoire, ses défis et 

son potentiel propres ». Contrairement au journalisme d’information généraliste, le 

journalisme technologique s’adresse à son audience en tant que consommatrice et non 

en tant que citoyenne. 

Le journalisme technologique est par définition très proche des nouvelles technologies : 

pour se développer, les médias spécialisés doivent en eux-mêmes innover. C’est 

pourquoi ce domaine a été, comme les autres et avant les autres, révolutionné par 

l’arrivée d’Internet : il était prédisposé. 

Aujourd’hui, la presse tech en ligne en France (et plus généralement dans le monde) 

possède un modèle économique tripartite, entre la publicité « display », l’affiliation avec 

des commerces en ligne et les contenus publirédactionnels. Quelques sites proposent 

des abonnements payants (nécessaires pour lires certains articles ou non), mais il s’agit 

encore d’un phénomène marginal. 

1.2.1. Qui sont les médias de presse tech en ligne en France ? 

Au départ, la très grande majorité des médias tech en ligne en France était indépendante. 

Comme on peut le lire dans L’Information est un bien public : Refonder la propriété des 

médias9, la loi du 1er août 1986 indique qu’on parle d’une « publication de presse » pour « 

tout service utilisant un mode écrit de diffusion de la pensée mis à la disposition du public 

en général ou de catégories de publics et paraissant à intervalles réguliers. »10 Ce qui a 

permis l’émergence de ces médias : un site Internet leur suffit. D’autant plus qu’ils sont 

considérés aujourd’hui par cette même loi comme des « services de presse en ligne », à 

savoir des services « de communication au public en ligne édité à titre professionnel par 

 
8 Brennen, Howard, et Nielsen, « Balancing Product Reviews, Traffic Targets, and Industry Criticism ». 
9 Julia Cagé et Benoît Huet, « L’information est un bien public. Refonder la propriété des médias », 2021, 
https://doi.org/10.3917/ls.cage.2021.01. 
10 « Loi n° 86-897 du 1 août 1986 portant réforme du régime juridique de la presse. » (s. d.), consulté le 10 
avril 2025. 
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une personne physique ou morale qui a la maîtrise éditoriale de son contenu, consistant 

en la production et la mise à disposition d’un contenu original, d’intérêt général, 

renouvelé régulièrement, composé d’informations présentant un lien avec l’actualité et 

ayant fait l’objet d’un traitement à caractère journalistique, qui ne constitue pas une 

promotion ou un accessoire d’une activité industrielle ou commerciale. » Alors qu’un 

certain nombre de grands journaux sont en réalité édités par des fondations ou des 

associations, quasiment l’ensemble de la presse tech est éditée par des entreprises 

privées. 

Pour mesurer les audiences des sites les plus consultés, l’organisme Médiamétrie a créé 

un panel nommé « Actualité Informatique / Électronique grand public », composé de 55 

médias. La plupart des médias sont leur propre marque, mais d’autres reprennent des 

licences étrangères et traduisent parfois des articles publiés sur les éditions anglaises. 

Voici le classement Médiamétrie des 15 sites les plus consultés en 2023 : 

1. Frandroid ; 

2. Les Numériques ; 

3. Presse-citron ; 

4. 01net ; 

5. Clubic ; 

6. CommentÇaMarche ; 

7. Numerama ; 

8. Journal du Geek ; 

9. Phonandroid ; 

10. Univers Freebox ; 

11. Tom’s ; 

12. BFM Tech&Co ; 

13. Blog Du Modérateur ; 

14. Cnet ; 

15. Futura Tech. 

Les médias spécialisés les plus lus sont peu nombreux à être indépendants : ils font le 

plus souvent partie de grands groupes, comme dans beaucoup d’autres domaines 

journalistiques. Voici quelques exemples : 
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- Keleops : 01net, Journal du Geek, Presse-citron, iPhon.fr et Gizmodo (média 

américain). Le groupe suisse se revendique comme étant « numéro 1 dans l’info 

tech en France »11. 

- Humanoid (groupe EBRA) : Frandroid, Numerama et Lemon. Le groupe revendique 

30 millions de lectures mensuelles avec ses médias12. 

- CCMBenchmark (groupe Figaro) : CommentÇaMarche, Journal du Net, 

Phonandroid et Papergeek ; 

- Reworld Media : Les Numériques, Cnet, ZDNet ; 

- Galaxie Media : Tom’s Guide, Tom’s Hardware et TechRadar. 

Ces principaux médias peuvent être répartis dans une cartographie, réalisée lors d’une 

précédente recherche portant sur la concentration de la presse tech en ligne en France 

(voir Annexe 3)13. 

1.2.2. Qui sont les journalistes spécialisés ? 

Comme nous le verrons dans la suite de cette recherche, la plupart des journalistes de 

ces principales rédactions sont des hommes, âgés entre 25 et 45 ans. Ils ne sont pas tous 

issus de grandes rédactions (quotidiens, hebdomadaires, etc.), ni d’écoles de 

journalisme. Il faut rappeler que ce n’est pas une nécessité pour exercer la profession 

officiellement14. 

1.2.3. Les similitudes entre la presse tech et la presse vidéoludique 

Afin de mener à bien cette recherche, un certain nombre de comparaisons sera fait avec 

la presse vidéoludique. Ces deux écosystèmes médiatiques ont des points communs et 

même une certaine porosité. L’avantage ici, c’est que la presse vidéoludique en ligne en 

France a déjà été étudiée15. Comme la presse tech, elle a connu la révolution numérique 

 
11 Keleops, « Keleops — Groupe média et décrypteur de technologies », consulté le 10 avril 2025, 
https://www.keleops.com/. 
12 « Humanoid - Éditeur de médias modernes et indépendants », Humanoid, consulté le 10 avril 2025, 
https://humanoid.fr/. 
13 Hugo Bernard, « La concentration de la presse tech en ligne en France », Hugo Bernard (blog), 6 mai 2023, 
https://hugobernard.fr/la-concentration-de-la-presse-tech-en-ligne-en-france/. 
14 « Comment devenir journaliste: quelles études? quel salaire? », Le Figaro Etudiant, 25 avril 2019, 
https://etudiant.lefigaro.frundefined. 
15 Björn-Olav Dozo et Boris Krywicki, « Chapitre 13. La presse vidéoludique : comment faire tourner la 
machine », in Manuel d’analyse de la presse magazine, I.COM (Paris: Armand Colin, 2018), 213‑27, 
https://doi.org/10.3917/arco.bland.2018.01.0213. 
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avant la plupart des autres médias. En effet, ces deux écosystèmes médiatiques 

reposent sur les nouvelles technologies numériques : ses journalistes et ses lecteurs 

sont plus au fait et plus équipés en matière d’ordinateurs et autres appareils permettant 

de lire les médias concernés. Si la presse magazine papier existe toujours elle est 

devenue marginale par rapport aux sites Internet. Le principal magazine high-tech papier 

qui existait jusqu’à maintenant, 01net magazine, a même été placé en liquidation juin 

202516. 

D’ailleurs, la plupart des médias tech disposent d’une rubrique « jeux vidéo » et 

inversement. Les jeux vidéo ont besoin des nouvelles technologies pour évoluer 

(graphismes, gameplay, etc.) et les nouvelles technologies progressent régulièrement 

dans l’industrie du jeu vidéo. L’exemple le plus parlant est celui de JV (anciennement 

jeuxvideo.com), premier site Internet dédié aux jeux vidéo en Europe. En mai 2022, la 

société Webedia qui l’édite avait lancé JVTech, une verticale entièrement dédiée aux 

nouvelles technologies17. C’est même devenu une rubrique primordiale pour JV, comme 

l’avait reconnu Webedia : « JV affiche des résultats remarquables avec plus de 9M de 

visiteurs uniques. Portée par la rubrique JVTech qui réalise d’excellentes performances, 

le site poursuit son élan avec une augmentation de 25% par rapport à février 2024. »18 

1.3. Hypothèses 

À partir des précédents entretiens avec des journalistes réalisés dans le cadre du 

mémoire Tests de produits dans la presse tech : quelles sont les contraintes qui pèsent 

sur les journalistes ?19, plusieurs hypothèses ressortent et sont à creuser. On pourrait se 

demander si les journalistes ne sont pas influencés, au moins inconsciemment, par les 

voyages de presse. Il faudrait aussi questionner la manière dont cela se répercute dans 

 
16 « Fin de partie pour 01Net magazine, placé en liquidation judiciaire », Next (blog), consulté le 12 juin 2025, 
https://next.ink/brief_article/fin-de-partie-pour-01net-magazine-place-en-liquidation-judiciaire/. 
17 metienne, « JV (jeuxvideo.com) lance JVTECH, sa plateforme dédiée à l’actualité high-tech et à 
l’innovation • Webedia France », Webedia France (blog), 16 mai 2022, https://fr.webedia-
group.com/news/corporate/jv-jeuxvideo-com-lance-jvtech-sa-plateforme-dediee-a-lactualite-high-tech-
et-a-linnovation. 
18 annericard, « 31 MILLIONS DE VISITEURS UNIQUES : PLUIE DE RECORDS D’AUDIENCE POUR LES 
MARQUES DU GROUPE WEBEDIA EN FÉVRIER 2025 • Webedia France », Webedia France (blog), 28 mars 
2025, https://fr.webedia-group.com/news/corporate/31-millions-de-visiteurs-uniques-pluie-de-records-
daudience-pour-les-marques-du-groupe-webedia-en-fevrier-2025. 
19 Bernard, « Tests de produits dans la presse tech ». 
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les articles (choix et traitement des sujets à propos de marques). L’autre dimension qui 

apparaît est en rapport avec le contexte socio-économique des médias. Financer un 

média devient de plus en plus compliqué avec la baisse de la rémunération liée à la 

publicité. Ce qui fait que les médias n’ont pas les moyens de financer ces voyages : ils 

auraient alors un rapport de plus en plus contraint avec les voyages de presse organisés 

par les marques. Par ailleurs, il semblerait que lesdits voyages permettent d’accéder à 

des informations exclusives : pour les obtenir, il faut accepter de partir avec une marque. 

1.4. Méthodologies 

Cette recherche s’appuiera sur un état des lieux de la littérature scientifique concernant 

les voyages de presse et la presse en ligne dédiée aux nouvelles technologies. En plus de 

ça, elle appliquera deux méthodes de recherche : les entretiens semi-directifs auprès de 

journalistes ainsi que des notes ethnographiques issues d’une observation participante. 

1.4.1. Entretien semi-directifs auprès de journalistes 

Afin de mener à bien cette recherche, nous avons récolté les témoignages de plusieurs 

journalistes spécialisés. 

Pour diriger les entretiens, une grille d’entretien a été réalisée (voir Annexe 1) en se basant 

sur la méthodologie proposée par Romy Sauvayre20. Elle répertorie toutes les questions 

qui sont susceptibles d’être posées aux journalistes. Ces questions sont réparties dans 

des thématiques, et sont subdivisées en sous-questions et rebonds aux réponses. 

Rappelons que lors de ces entretiens et en fonction des réponses, des profils et de nos 

connaissances, d’autres questions pourraient être posées et la grille d’entretien adaptée. 

Dans la mesure du possible, ces entretiens ont été menés en présentiel, mais l’un d’entre 

eux s’est déroulé en visioconférence (avec). Ils ont été enregistrés afin de réaliser une 

transcription détaillée de chacun des entretiens, avec accord des interrogés. 

1.4.2. Notes ethnographiques 

Au travers de ma propre expérience au sein de Frandroid en tant qu’apprenti journaliste, 

j’ai participé à un voyage de presse à Berlin du 30 août 2023 au 1er septembre 2023. Il s’est 

 
20 Romy Sauvayre, « Chapitre 3. Le guide d’entretien », Cursus 2 (2021): 29‑60. 
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déroulé dans le cadre de l’IFA de Berlin, un salon dédié aux nouvelles technologies. Il 

s’agissait de la marque audio JBL qui avait invité la rédaction en marge du salon. 

L’organisation du salon avait également financé des trajets dans Berlin ainsi qu’une nuit 

d’hôtel. 

Toutefois, les notes ethnographiques dont il est question concernent un voyage de presse 

avec la marque de téléphonie mobile Honor ; elle a invité Rotek, un blog dédié aux 

nouvelles technologies sur lequel j’écris. Le voyage s’est déroulé du 14 janvier au 16 

janvier 2025 à Bled en Croatie. 

Ces notes prises pendant ce séjour sont des notes dites d’« observation participante », 

qui est la méthode ethnographique retenue pour cette recherche (voir Annexe 2.1). 

Comme l’a synthétisé Christine Philip, la méthode de l’observation participante n’est pas 

très utilisée, alors même qu’il s’agit d’une méthode « très riche, qui permet une analyse 

qualitative en profondeur des réalités institutionnelles. »21 Comme la chercheuse le note, 

si les entretiens semi-directifs permettent de recueillir des points de vue des acteurs, ils 

ne permettent pas d’apprécier les pratiques réelles, alors qu’il y a un écart entre « dire » 

et « faire ». 

Contrairement à la manière classique de faire de la sociologie, l’observation participante 

privilégie « non la mise à distance de l’objet, mais, au contraire, l’imprégnation de 

l’observateur par cet objet. » Sylvie Tétreault précise même que l’observation participante 

est l’observation directe « des agissements et des interactions d’individus dans leur 

environnement quotidien par un chercheur, qui devient observateur. »22 Elle rappelle 

notamment Bogdan et Taylor23 en écrivant que c’est une « période de travail intense 

caractérisée par des interactions sociales qualifiées de privées entre le chercheur et les 

participants. » 

 
21 Christine Philip et Pierre De Battista, « Mise en œuvre de la méthodologie de l’observation participante 
dans le cadre d’un mémoire de M2 », La nouvelle revue de l’adaptation et de la scolarisation 59, no 3 (2012): 
207‑21, https://doi.org/10.3917/nras.059.0207. 
22 Sylvie Tétreault, « Observation participante (Participative observation) », in Guide pratique de recherche 
en réadaptation (De Boeck Supérieur, 2014), 317‑25, https://doi.org/10.3917/dbu.guill.2014.01.0317. 
23 Robert Bogdan, Introduction to Qualitative Research Methods : A Phenomenological Approach to the 
Social Sciences (New York : Wiley, 1975), http://archive.org/details/introductiontoqu0000bogd. 
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Ainsi, le sociologue Gold retient plusieurs manières pour le chercheur d’être 

physiquement présent24. Parmi ces manières, nous en avons retenu une : le « participant 

observateur ». Dans cette configuration, le chercheur fait partie de la communauté qu’il 

observe, sans cacher son intérêt en tant qu’observateur. Elle a pour avantage de limiter 

les effets perturbateurs sur le groupe et le statut d’observateur est connu. 

Il s’agissait de la configuration la plus adaptée dans le cadre de cette recherche : 

plusieurs journalistes, blogueurs et influenceurs me connaissaient déjà et je fais déjà 

partie intégrante de la communauté des journalistes spécialisés. Toutefois, nous avons 

décidé de réaliser une observation participante dite « fermée » au sens détaillé par 

Tétreault. J’étais incognito dans le groupe, en me comportant comme les autres (c’était 

aussi ma mission dans le cadre de Rotek), afin d’éviter de biaiser les observations et de 

provoquer un effet Hawthorne25. Un effet qu’on peut retrouver dans les entretiens menés, 

puisque les journalistes peuvent provoquer un écart entre le « dire » et le « faire » dans 

leurs déclarations. 

Nous avons donc suivi quatre tâches incontournables selon Stéphane Martineau26 : 

- S’adapter au milieu observé, ce qui demande une certaine souplesse d’esprit, sauf 

si l’observateur fait partie du milieu ; 

- Observer le déroulement des événements, écouter, savoir s’étonner et se 

défamiliariser lorsqu’on est trop proche ; 

- Garder une trace des observations : enregistrer, prendre des notes, faire des 

enregistrements audio/vidéo ; 

- Rendre compte par écrit de ce qui a été observé, pour ensuite l’analyser et 

l’interpréter. 

Il convient néanmoins de préciser que l’observation participante a des détracteurs, qui 

considèrent que « par sa présence l’observateur perturbe ainsi la situation qu’il observe 

 
24 Raymond L. Gold, « Roles in Sociological Field Observations », Social Forces 36, no 3 (1958): 217‑23, 
https://doi.org/10.2307/2573808. 
25 « Effet Hawthorne », in Wikipédia, 16 juin 2024, 
https://fr.wikipedia.org/w/index.php?title=Effet_Hawthorne&oldid=215992146. 
26 « L’instrumentation dans la collecte des données », Érudit, consulté le 28 janvier 2025, 
https://www.erudit.org/fr/livres/collection-hors-serie-les-actes-de-la-revue-recherches-
qualitatives/linstrumentation-dans-la-collecte-des-donnees/. 
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et qu’il fait intervenir sa propre subjectivité dans son analyse de la situation », note 

Philip27. L’observation participante est nécessairement une méthode subjective : c’est à 

la fois son principal avantage et son principal inconvénient. 

  

 
27 Philip et Battista, « Mise en œuvre de la méthodologie de l’observation participante dans le cadre d’un 
mémoire de M2 ». 
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2. Quelle place pour les voyages de presse dans la 

presse tech ? 

2.1. Qu’est-ce qu’un voyage de presse ? 

Un voyage de presse est un séjour d’au moins deux jours organisé par un acteur tiers et 

non par le média du journaliste qui y participe. Lorsque l’événement dure une journée, on 

parle plutôt d’un « déplacement ». L’experte en relations publiques Élodie Cally donne une 

définition du voyage de presse dans son ouvrage Réussir ses relations médias : « Il est 

financé par une instance invitante afin de permettre aux journalistes de se rendre sur les 

lieux d’une actualité ou d’un événement spécifique. […] Le but principal du voyage de 

presse est de donner aux journalistes l’opportunité de s’imprégner directement de 

l’information, d’échanger avec des spécialistes sur place, et ainsi de rédiger des articles 

ou reportages à la fois précis et approfondis sur la thématique abordée. »28   La pratique 

est très courante, bien qu’Élodie Cally note que « la fréquence des voyages tend à 

diminuer. » 

Au début de leur carrière, les journalistes ne sont pas nécessairement avertis de la 

pratique des voyages de presse : ils peuvent les découvrir en même temps que leur 

profession. C’est le cas de PP Garcia, un journaliste vidéaste : « quand j’avais 10 ans, je 

voulais voyager et je voulais faire de la tech. Mais je ne savais pas que ça allait être 

journaliste, que j’allais voyager autant. »29 D’autres avaient déjà eu quelques échos, 

comme Cassim Montilla : « je savais que ça existait dans la mesure où je suivais déjà 

l’actualité tech et l’actualité jeu vidéo. Et dans le jeu vidéo, je suivais déjà le salon de l’E3 

et je voyais des journalistes voyager. Je n’avais pas forcément de notion de si les voyages 

étaient financés par une marque ou non, est-ce que c’étaient des voyages payés par la 

rédaction. J’avais pas ce niveau d’analyse, mais j’avais l’idée que les journalistes 

voyageaient. Mais c’est vrai que c’est plutôt en intégrant le métier que j’ai vu la réalité de 

la chose. » 

 
28 Élodie Cally, « Chapitre 5. Le voyage de presse », Marketing / Communication, 5 novembre 2024, 84‑96. 
29 PP Garcia, Journaliste/Youtubeur Tech à l’Énergie Débordante - Zack en Roue Libre PP Garcia (S07E23), 
2024, https://www.youtube.com/watch?v=i5M3a547o8c. 
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2.2. Les typologies de voyages de presse dans la presse tech 

Il y a plusieurs types de voyages et de raisons de voyager, mais plusieurs schémas sont 

systématiques. Tout d’abord, il y a les voyages réalisés dans le cadre d’un salon. Plusieurs 

salons dédiés aux nouvelles technologies sont organisés tous les ans, dans des pays 

différents. Ils sont l’occasion pour les entreprises technologiques de présenter les 

nouveaux produits au grand public ainsi qu’aux médias : certains salons sont d’ailleurs 

réservés à ces derniers (ainsi qu’aux distributeurs). On compte : 

• Le CES tous les ans en janvier à Las Vegas : c’est le plus grand salon de l’année, 

qui couvre toutes les catégories de produits. Il détermine les grandes tendances 

de l’industrie sur l’année et sur les suivantes ; 

• L’IFA tous les ans en septembre à Berlin : salon très axé sur l’électroménager, mais 

qui s’élargi avec les années. Pas très loin de Paris, il est assez accessible pour les 

journalistes ; 

• Le MWC tous les ans en février/mars à Barcelone : salon dédié à la téléphonie 

mobile, avec tous les grands constructeurs présents. Lui aussi est assez 

accessible pour les journalistes ; 

• Le Computex à Taipei en mai : salon dédié aux ordinateurs. Très loin de Paris, il est 

plus difficile d’accès pour les journalistes puisque les invitations sont moins 

nombreuses. 

Dans ces voyages, c’est très rarement l’organisation du salon qui finance le transport, 

l’hébergement et la restauration. Elle peut parfois aider les médias, mais cela n’arrive pas 

tous les ans. Le plus souvent, ce sont des marques qui invitent les journalistes à se rendre 

au salon en finançant le déplacement. 

En dehors des salons, il y a aussi des voyages qui reviennent tous les ans, c’est 

particulièrement le cas dans l’industrie des nouvelles technologies. Les marques de 

smartphones ou d’ordinateurs lancent des produits tous les ans. Ces voyages organisés 

par les marques qui sont exclusivement dédiés à la marque en question. Le plus souvent, 

il s’agit d’inviter les journalistes à découvrir un produit en avant-première. Le fait de 

voyager permet de mettre en valeur les produits dans des lieux attractifs, mais aussi de 
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faire rencontrer des responsables produits aux journalistes. Certains voyages sont 

organisés pour faire visiter une usine, un centre de réparation, de recyclage, un bureau de 

conception, etc.  

Avec des voyages qui sont annuels, certains d’entre eux deviennent en quelque sorte des 

institutions, comme le note l'enseignant Philippe Morel30. Des traditions auxquelles 

certains journalistes participent tous les ans. C’est beaucoup le cas dans la presse 

automobile, mais aussi dans les nouvelles technologies. Ils sont organisés tous les ans à 

peu près avec la même formule, et à des dates toujours similaires. Ainsi, certains 

journalistes participent aux mêmes voyages chaque année, parfois depuis quinze ans. 

Les voyages de presse d’entreprises des nouvelles technologies ne sont pas récents : 

ainsi, Jean-François Rouge rapporte l’histoire d’un voyage organisé par Apple en 1984. Il 

serait « resté célèbre dans la profession », puisqu’ « à l’issue de la visite des usines, les 

participants se sont en effet vu remettre un Apple 2E. Valeur de ce joujou (à l’époque) : 

environ 10 000 francs. »31 

2.3. Comment se déroule un voyage de presse ? 

Il est très rare qu’une rédaction finance un voyage de presse : dans l’immense majorité 

des cas, ce sont les marques (et leurs agences) qui les organisent et qui les financent. 

C’est pourquoi notre recherche se concentre essentiellement sur ce cas-ci (et sur les 

dilemmes et dangers déontologiques qui en découlent). Cependant, il arrive que des 

rédactions mettent la main à la poche : cela peut arriver dans le cadre d’un salon, afin 

d’avoir plus de libertés. C’est ce qu’a notamment fait Frandroid pour le salon de Bruxelles 

2025.  

2.3.1. La proposition 

Le plus souvent, cela commence par un appel téléphonique : le représentant d’une 

marque appelle un journaliste pour lui proposer un voyage. C’est ce qui m’est arrivé avec 

Rotek pour une proposition d’un voyage de deux jours à Bled en Slovénie, avec une 

marque de téléphones portables. Les invitations peuvent être individuelles, c’est-à-dire à 

 
30 Philippe Morel, « Chapitre 9. Les moyens ne manquent pas », Fonctions de l’entreprise 4 (2008): 99‑148. 
31 ROUGE Jean-François, « Le journaliste au risque de l’argent », Esprit Presse (Revue Esprit, 1 décembre 
1990), https://esprit.presse.fr/article/rouge-jean-francois/le-journaliste-au-risque-de-l-argent-12396. 
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un journaliste précisément (en fonction des journalistes que les agences connaissent, ou 

selon les spécialités desdits journalistes) ou bien à une rédaction, pour un certain 

nombre de places (c’est très rarement plusieurs). 

Pour les voyages de presse dans les salons internationaux, il arrive que les rédactions 

aillent sonder directement les agences de relations presse. Il est souvent intéressant pour 

une rédaction d’envoyer plusieurs journalistes couvrir un salon (qui peut réunir plusieurs 

typologies de produits demandant des expertises différentes), ou de compléter avec des 

vidéastes (pour tourner des vidéos sur place). Cela leur permet également de 

sélectionner les marques qui seront les moins contraignantes en termes de temps sur 

place à leur accorder (conférences de presse, présentations de produits, tables rondes, 

repas, etc.) ou celles dont les dates sont les plus arrangeantes. Dans le cadre de salons, 

Cassim Montilla explique que c’est en majorité la marque qui va contacter la rédaction et 

non l’inverse. Si Frandroid contacte une marque, « c’est plutôt un cas de dernier recours 

on va dire, une fois que les marques nous ont un peu invités et qu’on sait combien de 

personnes on veut envoyer sur le salon ». 

2.3.2. La prise de décision 

Du côté des rédactions, les journalistes acceptent directement ou non selon leur 

responsabilité. Mais il arrive fréquemment que le sujet soit abordé lors d’une conférence 

de rédaction (qui est le plus souvent hebdomadaire). Le journaliste qui a reçu la 

proposition présente le voyage de presse aux autres journalistes en conférence de 

rédaction et explique pourquoi c’est une bonne ou une mauvaise idée d’y prendre part. 

Là, plusieurs questionnements rentrent en compte : 

• La durée ; 

• Le temps de trajet ; 

• Le décalage horaire s’il y en a ; 

• L’empreinte carbone ; 

• L’intérêt éditorial ; 

• La disponibilité des journalistes. 
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2.3.3. La préparation du voyage 

Pour la préparation du voyage, journalistes et communicants échangent par téléphone, 

par SMS ou par mail de l’organisation : horaires, programme, documents légaux (carte 

d’identité/passeport pour réserver les billets) et autres modalités (régime alimentaire, 

demandes spécifiques). De leur côté, les journalistes préparent leurs sujets, s’informent, 

commencent à tâter le terrain à distance pour être plus efficaces sur place. C’est 

notamment le cas dans les salons, les journalistes dressent une liste de stands à visiter 

et organisent des rendez-vous avec les constructeurs. Concernant les visas qui peuvent 

être nécessaires (États-Unis, Royaume-Uni, Chine, etc.), ce sont les rédactions qui les 

prennent en charge (via une note de frais émises par les journalistes concernés). 

Certains journalistes demandent aux agences à déplacer les trajets, pour rester plus 

longtemps en amont ou en aval du voyage sur le lieu de destination. Cela leur permet d’en 

profiter pour faire d’autres reportages (c’est particulièrement intéressant en Chine ou aux 

Etats-Unis). Ils peuvent aussi en profiter pour prendre un congé afin de visiter le lieu où ils 

ont été emmenés, ce qui leur permet de profiter personnellement du voyage à moindre 

frais (même si hors du voyage, ils financent eux-mêmes le logement, la restauration et les 

activités). Quelques jours avant, tout est confirmé : horaires de voyage, billets de 

transport, programme, intervenants, etc. Il arrive aussi que dans le cadre de voyages 

dédiés à un produit, le journaliste reçoive le produit avant le voyage ; c’est ce qui m’est 

arrivé dans le cadre du voyage étudié. 

2.3.4. Sur place 

Les voyages de presse évitent au possible les lundis et les vendredis, qui sont des 

journées chargées pour les rédactions : les lundis, elles préparent les tâches de la 

semaine et le vendredi elles « bouclent » les publications du week-end. Ce sont d’ailleurs 

des jours privilégiés pour le télétravail, pour allonger un week-end notamment. Aussi, les 

agences essaient de faire attention aux calendriers éditoriaux des médias : elles ne vont 

pas organiser un voyage en même temps qu’une autre actualité importante. Ce serait 

risquer de ne pas trouver de journalistes participants. La plupart des voyages s’effectue 

en avion, en classe économique et avec parfois des escales. 
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Durant le voyage, les « RP » prévoient des plages libres pour que les journalistes puissent 

faire ce qu’ils veulent : travailler ou se reposer. C’est nécessaire pour les journalistes : 

s’ils ne sont pas satisfaits d’un voyage trop contraignant ou trop rythmé, ils ne 

participeront pas aux suivants organisés par l’agence (voire la marque). Par exemple, 

l’arrivée à l’hôtel est souvent faite le plus tôt possible : les journalistes ont alors une ou 

deux heures pour se poser, avant un événement (conférence de presse, activité). Les 

chambres d’hôtel sont souvent très cossues, dans des établissements 4 étoiles ou plus 

(voir Image 1 et Image 2). Les journalistes tentent aussi de travailler dans les cars, les 

trains ou les avions, dépendamment de leur temps, leur confort et leur connexion à 

Internet. Journaliste automobile à Frandroid, Jean-Baptiste Passieux décrit cela : « j’étais 

aux essais Citroën à Barcelone et en même temps la veille j’étais allé voir le Model Y, dont 

l’embargo sortait le vendredi. Je revenais jeudi soir très tard, ce qui fait que dès que j’avais 

cinq minutes, je sortais mon ordi pour traiter le modèle Y. Mais il y a des fois où l’actualité 

est beaucoup moins intense, il y a moins besoin d’écrire. » Quant au matériel 

qu’emportent les journalistes, il est assez classique : un smartphone, un ordinateur 

portable, un carnet de notes pour certains. Il peut aussi y avoir un appareil photo, une 

caméra ou un microphone, notamment pour les journalistes qui comptent filmer des 

vidéos. 

Les attachés de presse sont disponibles le plus possible pour les journalistes : ils 

répondent à leurs questions sur l’organisation du voyage, mais aussi à propos des 

produits. Le journaliste Thibault Prévost raconte le comportement d’une « RP » lors d’un 

voyage de presse32 : « pour s’occuper des quelques journalistes français, une attachée de 

presse omniprésente et tout sourire, sorte de nounou sous amphètes qui accueillait 

certains d’entre eux avec un câlin, chaperonnait la journée, depuis le petit déj’ jusqu’au 

coucher. » 

Il arrive aussi que dans le programme du voyage, les représentants de presse organisent 

des « surprises » avec des activités pas toujours prévues. C’est ce qu’avait fait Apple lors 

 
32 « Apple keynote, la machine à tuer le journalisme - Par Thibault Prévost | Arrêt sur images », 19 juin 2022, 
https://www.arretsurimages.net/chroniques/clic-gauche/apple-keynote-la-machine-a-tuer-le-
journalisme. 



24 
 

de la WWDC en 2022, comme l’écrivait le journaliste Mark Sullivan dans Fast Company33 : 

« Un événement médiatique « surprise » a ensuite eu lieu après la conférence de presse. 

Les responsables des relations publiques d’Apple ont guidé les membres des médias le 

long d’un sentier menant à un endroit quelconque, mais n’ont fourni aucune information 

sur l’endroit où nous nous rendions et sur la raison de cette visite. Il s’est avéré qu’il 

s’agissait d’une séance de prise en main du nouveau MacBook Air, organisée au dernier 

niveau du Steve Jobs Theater. Une vingtaine de machines étaient disposées autour d’une 

grande table circulaire, chacune d’entre elles étant accompagnée d’un employé Apple. » 

Autre surprise au même moment : l’apparition de Tim Cook, directeur général d’Apple, 

dans la salle : les photos fusaient. Ces surprises peuvent aussi consister en des activités 

plus ou moins liées au sujet du voyage de presse. Lors de celui observé, la marque de 

téléphones a organisé un tour de lac en quad (voir Image 6). Les journalistes répartis en 

groupes ont marqué plusieurs arrêts pour prendre des photos dans de beaux 

endroits (voir Image 7) ; les RP en profitent pour parler des fonctionnalités intéressantes 

de leur appareil, avec des exemples in situ (voir Image 8). La virée en quad était aussi 

l’occasion de faire une démonstration de la solidité du téléphone, en roulant dessus en 

quad ou en le laissant tomber du véhicule. Après la balade, du thé et des gâteaux sont 

proposés aux participants, avec des éléments de décor aux couleurs de la marque. Autre 

activité, le parapente : sur les côtés de la piste, des drapeaux avec le logo de la marque 

(voir Image 9). L’intérêt pour les journalistes, c’est de filmer les décollages et 

atterrissages, de prendre des photos (voir Image 10 et Image 11).  Ils se demandent entre 

eux de se filmer pour conserver un souvenir, ou le partager sur les réseaux sociaux. Les 

activités peuvent aussi être des balades à pied : c’était la dernière activité du voyage 

observé, dans une station de ski. De quoi prendre des photos de la montagne et tester les 

capacités du téléphone (voir Image 12). 

Les voyages de presse sont souvent des moments avec un rythme très chargé : il faut 

enchaîner les conférences de presse (voir Image 3), démonstrations techniques, 

moments d’échange avec les équipes d’un fabricant (voir Image 4 et Image 5), tables 

rondes, etc. Ce qui fait que les journalistes n’ont pas beaucoup de temps libre : ils le 

 
33 Mark Sullivan, « What It Was like Attending WWDC ’22 at Apple Park », Fast Company, 7 juin 2022, 
https://www.fastcompany.com/90758879/what-it-was-like-attending-wwdc-22-at-apple-park. 



25 
 

réservent parfois pour avancer sur le sujet du voyage, ou sur d’autres sujets en cours. 

Ainsi, les temps libres pour visiter, faire du tourisme sur place, sont peu fréquents. Cela 

peut arriver s’ils allongent leur séjour ou viennent plus tôt (en posant des journées de 

congés payés). Les journalistes paraissent unanimes : « c’est toujours ça qui est frustrant 

», évoquant le manque de temps pour visiter les lieux où se déroulent ces déplacements. 

Ces temps libres sont aussi l’occasion pour les journalistes d’avoir des moments libres 

entre eux, ce qui nourrit aussi leurs relations professionnelles, et parfois plus (amicales). 

Il arrive que lorsqu’ils participent à un voyage de presse pour le lancement d’un produit, 

les journalistes ont déjà toutes les informations « sous embargo » (ils s’engagent auprès 

de la marque à ne pas publier les informations qui leur sont communiquées avant une 

certaine date). Ils peuvent même avoir le produit entre les mains : c’est ce qui est arrivé 

lors du voyage observé. Ce qui interroge sur le choix des journalistes de participer à un 

voyage de presse : pourquoi aller découvrir un produit à plusieurs heures d’avion alors 

qu’ils l’ont dans les mains ? Ce dont les journalistes peuvent ne pas être au courant avant 

le voyage en revanche, c’est le prix de vente d’un produit, souvent annoncé au dernier 

moment. C’est pourtant une information capitale pour les journalistes : c’est aussi qui ce 

régit le traitement éditorial d’un produit. Sans doute par souci de déontologie, à la fin 

d’une conférence de presse, tout le monde applaudit, mais très peu chez les journalistes. 

Pour communiquer, tous les invités sont dans un groupe de discussion sur une 

messagerie en ligne (quasiment systématiquement WhatsApp) avec l’organisation, y 

compris les RP restés à Paris. Cela permet de communiquer instantanément, pour 

s’organiser, retrouver ceux qui sont perdus, prévenir les retardataires. Suite à une journée 

remplie d’activités, beaucoup d’invités, y compris des journalistes, y manifestent leur 

joie, remercient et félicitent les organisateurs. Même chose à la fin du voyage : ils 

remercient l’agence qui les a invités. 

2.3.5. Après le voyage 

Comme le note l’experte en relations publiques Élodie Cally, « dans le cadre d’un voyage 

de presse, si un journaliste se déplace, c’est généralement parce qu’il considère que le 

sujet est suffisamment substantiel pour mériter un article ou un reportage. »34 Ainsi, dans 

 
34 Cally, « Chapitre 5. Le voyage de presse ». 
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la grande majorité des cas, un séjour abouti à une production ; si un journaliste se 

déplace, c’est qu’il y a trouvé un intérêt éditorial avant même le voyage. Si ce n’est pas le 

cas, cela signifiera qu’il aura été déçu de ce qui lui a été proposé. Ce qui fait qu’il 

n’acceptera peut-être pas les futures propositions d’une même agence/marque. Une 

nécessité aussi vis-à-vis de sa rédaction (et par extension de son entreprise) pour le 

journaliste : puisqu’il s’est « absenté », ce qui a pu engendrer des désagréments dans la 

vie du reste de la rédaction, il faut que son « absence » se justifie par une production au 

retour. 

Pendant comme après un voyage de presse, les journalistes peuvent remercier les 

représentants de presse, que ce soit en privé, mais aussi en public. C’est ce que fait le 

propriétaire de Charlestech Charles Gouin-Peyrot en publiant des remerciements sur le 

réseau social professionnel LinkedIn à propos de sa « rétrospective » de ses voyages 

effectués l’année dernière35 : « Une belle année, je crois que c’est mon record de voyages 

de presse, et c’est pas terminé ! Merci pour les invitations Eliot Montier, David Bonnivard, 

Martine Pradignac, Philippe Sergent, Isabelle Huang, Alexis Rolin, Christophe Chancenest 

et celles et ceux qui ont participé à leur organisation que je n’ai pas mentionnés ». 

Il faut préciser que les voyages de presse sont des moments fatigants pour les 

journalistes, qui peuvent engendrer des volumes horaires plus importants qu’à la 

rédaction (surtout lors des salons), sans compter la fatigue liée aux déplacements (dont 

le décalage horaire qu’il peut y avoir). Il y a alors un brouillage entre les horaires de travail 

effectif et les horaires « libres » pour les journalistes. Néanmoins, lorsqu’ils travaillent 

plus qu’à l’accoutumée, les journalistes qui partent en voyage peuvent être libérés une 

(demi)journée pour se reposer par exemple. Ainsi, les voyages de presse peuvent avoir 

des impacts négatifs sur la vie personnelle des journalistes : si les voyages se multiplient, 

les journalistes ont mécaniquement moins de temps à accorder à leur vie sociale ou 

familiale. 

 
35 « Publication de Charles Gouin-Peyrot sur LinkedIn », consulté le 1 avril 2025, 
https://www.linkedin.com/posts/charles-gouin-peyrot-1b3736131_r%C3%A9trospective-de-mes-
voyages-en-2024-activity-7274709926105477120-u8RW/. 
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3. Les journalistes spécialisés et les voyages de presse 

Tous les journalistes spécialisés n’apprécient pas les voyages de presse. Certains les 

refusent systématiquement, d’autres pas du tout. Par exemple, Guillaume Champeau, 

fondateur de Numerama, témoignait sur X36 : il réagissait à la publication d’un article 

d’Arrêt sur images qui remettait en cause le traitement médiatique réservé à Apple lors 

de l’annonce de ses nouveaux téléphones portables37. Il écrit : « j’y retrouve tout ce que 

j’ai toujours détesté (et déteste encore) dans une grande partie de la presse tech, qui m’a 

fait toujours m’en sentir très à la marge, et m’en a fait définitivement sortir. » 

3.1. Pour quelles raisons les journalistes « partent-ils en voyage » ? 

Ce qui semble le plus prégnant dans la prise de décision, c’est l’intérêt éditorial : par 

exemple, ce que se demande le journaliste et vidéaste PP Garcia avant d’accepter un 

voyage, c’est « qu’est-ce que ça peut apporter aux gens qui sont en face de moi ? »38 Avant 

d’accepter, les journalistes peuvent aussi poser leurs conditions : pouvoir filmer une 

machine, interroger telle personne de la marque, etc. 

Suivre une marque lors d’un voyage sur un salon assure au journaliste de pouvoir passer 

plusieurs jours sur le salon. Le plus souvent, il se rend à la conférence de la marque qui 

l’invite et sur son stand, pour écrire quelques sujets. Il y a parfois des réunions plus 

formelles ou des dîners qui sont organisés, mais ce n’est pas une obligation. Dans un lieu 

propice à d’autres sujets, le journaliste peut aussi en profiter pour travailler dessus. 

Aussi, cela permet aux journalistes d’avoir des produits en avant-première : certains 

marques ne prêtent des produits dits « sous embargo » que si les journalistes participent 

à leur voyage de presse. Certains déplacements sont effectués pour prendre en main un 

unique produit durant quelques dizaines de minutes : c’est par exemple le cas de la 

keynote d’Apple en septembre pour présenter les nouveaux iPhone. Le journaliste 

Thibault Prévost dénonçait dans une chronique le manque d’intérêt éditorial par rapport 

 
36 « Guillaume Champeau sur X : “Cet article de @wnstnsmith dans @arretsurimages est juste génial. J’y 
retrouve tout ce que j’ai toujours détesté (et déteste encore) dans une grande partie de la presse tech, qui 
m’a fait toujours m’en sentir très à la marge, et m’en a fait définitivement sortir.” / X », X (formerly Twitter), 
19 juin 2022, https://x.com/gchampeau/status/1538456086017187846. 
37 « Apple keynote, la machine à tuer le journalisme - Par Thibault Prévost | Arrêt sur images ». 
38 PP Garcia, Journaliste/Youtubeur Tech à l’Énergie Débordante - Zack en Roue Libre PP Garcia (S07E23). 
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au voyage de presse : « Et tout ça pour quoi ? Personnellement, dix minutes avec un 

nouveau téléphone dans les mains, deux heures à regarder les pontes de la marque 

dérouler leur prêche techno-futuriste, un ou deux entretiens avec des cadres (garantis 

100% langue de bois.) ». La journaliste Luce Ronfaut, elle précise (toujours dans le cadre 

des nouveaux iPhone) que « les journalistes sur place n’ont le droit de les prendre en main 

qu’une dizaine de minutes. C’est loin d’être assez pour se faire un véritable avis. »39 

Pouvoir tester des produits en avant-première est souvent synonyme de pouvoir publier 

plus tôt, ou du moins se préparer à publier le plus tôt possible. Le parallèle peut être fait 

avec la presse vidéoludique (voire avec la presse cinéma). Par exemple, le directeur de la 

rédaction du magazine Canard PC Ivan Gaudé expliquait chez Arrêt sur images que « si 

vous n’avez pas accès à ça [aux voyages de presse] et que vous êtes un site qui vise un 

public très large et qu’on vous prive d’accès aux licences les plus populaires, vous êtes 

un peu dans l’embarras. »40 

Par ailleurs, « voyager » permet aux journalistes de récupérer des contacts de chefs de 

produits, responsables marketing, dirigeants, etc. C’est l’occasion de les rencontrer et de 

leur poser des questions plus techniques : bien souvent, les connaissances des 

représentants presse de marque sont limitées. Par exemple, ceux qui travaillent en 

agence ont d’autres clients dans d’autres domaines, ils ne peuvent pas toujours apporter 

des réponses très précises (sans se renseigner au préalable). L’intérêt éditorial de 

rencontrer des ingénieurs, c’est que cela permet aussi d’outrepasser (pas totalement) le 

discours officiel de la marque, pour récolter des détails intéressants et potentiellement 

inédits. Comme le rappelle le journaliste Dan Israel41, les journalistes en général 

acceptent ces voyages « au prétexte qu’il faut être au plus proche de ses sources pour 

obtenir une information fiable » ; ce qui s’applique aussi aux journalistes spécialisés dans 

les nouvelles technologies. Il explique d’ailleurs qu’« aucune branche du journalisme 

n’est épargnée par cette forme de corruption morale. » Comme pour le journalisme 

 
39 « En fait-on trop avec les keynotes d’Apple ? », Le Figaro, 9 septembre 2015, 
https://www.lefigaro.fr/secteur/high-tech/2015/09/09/32001-20150909ARTFIG00213-en-fait-on-trop-
avec-les-keynotes-d-apple.php. 
40 Arrêt sur Images - Jeux vidéo: journalistes vendus, 2022, 
https://www.youtube.com/watch?v=EuKVbLyaqMo. 
41 Dan Israel, « Les secrets inavoués du journalisme culturel:Quand la presse, la culture et la 
communication font ménage à trois », Revue du Crieur 4, no 2 (2016): 36‑47, 
https://doi.org/10.3917/crieu.004.0036. 
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culturel, le journalisme technologie utilise fréquemment le voyage de presse : c’est 

même devenu presque l’un des seuls moyens de faire des reportages et c’est « un des 

signes les plus évidents, et visibles, de cette proximité des deux côtés de la barrière », 

note Israel, à savoir le côté des journalistes et le côté des organisations (culturelles, 

technologies) que ces derniers traitent. D’autant plus que les discussions avec des 

salariés d’une marque peuvent se faire de manière informelle, après une conférence de 

presse, lors d’un cocktail ou autour d’une table de restaurant. Pour l’un des interrogés, 

c’est une « vraie plus-value par rapport à la conférence de presse ». 

3.1.1. Tirer un profit personnel des voyages 

Certains journalistes peuvent tirer un profit personnel de ces voyages, bien qu’il soit très 

rare de pouvoir venir avec un proche. Mais ils peuvent séjourner dans de beaux hôtels, 

aller dans de bons restaurants, participer à des activités originales et souvent onéreuses. 

Ils peuvent mener quelques jours un train de vie que ne leur permet pas leur salaire.  

L’autre « profit » qu’ils peuvent tirer, c’est la possibilité de rester avant ou après le voyage 

sur le lieu, comme le raconte PP Garcia : « je peux profiter des reportages pour prendre 

une semaine pour moi et partir après avec mon baluchon à pas cher »42. Ils en profitent 

alors pour faire du tourisme, quelques jours tout au plus. Un avantage dont j’ai pu 

bénéficier lors d’un voyage de presse organisé par JBL en septembre 2023 à Berlin : je suis 

resté pour participer à un salon pour ma rédaction, puis pour faire du tourisme durant une 

semaine (en prenant des congés payés). J’ai simplement demandé à l’agence qui s’en 

occupait de décaler le vol retour. 

Durant ces événements, les journalistes sont choyés par les attachés de presse, on leur 

accorde de l’importance : « comment résister à la séduction de ce genre d’événement, 

lorsqu’on y est choyé, et flatté, lorsque tout est fait pour vous donner l’impression d’être 

important – puisque témoins d’événements essentiels pour le progrès humain, en 

compagnie de la crème de la Silicon Valley ? », écrit le journaliste spécialisé Thibault 

Prévost43. 

 
42 PP Garcia, Journaliste/Youtubeur Tech à l’Énergie Débordante - Zack en Roue Libre PP Garcia (S07E23). 
43 « Apple keynote, la machine à tuer le journalisme - Par Thibault Prévost | Arrêt sur images ». 
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Autre manière de tirer profit des voyages de presse pour les journalistes : faire la 

promotion de leur propre marque. Montrer qu’ils sont en voyage, c’est aussi une manière 

de montrer qu’ils sont invités. C’est ce que fait Charles Gouin-Peyrot en publiant sur le 

réseau social professionnel LinkedIn une « rétrospective » de ses voyages de presse 

effectués en 202444. De quoi participer à son personal branding ainsi qu’à celui de son 

site. 

3.1.2. Une nécessité de participer aux voyages de presse grandissante 

en raison du contexte socio-économique des médias 

Ce que Dan Israel qualifie d’« entorse » des journalistes est encouragée par le contexte 

socio-économique des médias difficile, y compris pour la presse en ligne. D’autant plus 

que les journalistes spécialisés, comme la presse culturelle dont parle Dan Israel « 

entretien des liens financiers étroits avec le monde qu’elle observe en permanence. » Les 

médias spécialisés sont presque tous financés par la publicité sous plusieurs formes : la 

publicité display ainsi que les contenus sponsorisés. Dans l’immense majorité des cas, 

les annonceurs sont des entreprises technologies. Faire mauvaise presse d’une marque 

ou d’un de ses produits, c’est risquer de voir ses revenus publicitaires coupés de la part 

d’un annonceur. Au travers des entretiens menés, que ce soit dans cette recherche, celle 

à propos de la concentration de la presse tech45 ou celle à propos des tests de produits 

dans la presse tech46, aucun journaliste n’a raconté un tel événement. L’autre risque, c’est 

que les annonceurs ne financent pas l’affichage de ces médias s’ils mettent en avant 

leurs produits/services. Les annonceurs, au lieu de directement faire la promotion de leur 

marque, peuvent mettre en avant des médias qui parlent positivement de leurs 

produits/services en finançant de la publicité.  

Le contexte socio-économique de la presse tech force les journalistes à accepter ces 

voyages et leurs conditions pour le journaliste Thibault Prévost : « le journalisme tech paie 

mal, rend précaire, et oblige souvent à travailler pour des pure players en totale 

 
44 « Publication de Charles Gouin-Peyrot sur LinkedIn ». 
45 Bernard, « La concentration de la presse tech en ligne en France ». 
46 Bernard, « Tests de produits dans la presse tech ». 
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dépendance économique avec ce genre de paquebots du capitalisme [Apple], qui font et 

défont des rédactions à chaque mise à jour de leurs agrégateurs d’actualités. »47 

3.2. Pour quelles raisons les journalistes peuvent-ils refuser un 

voyage de presse ? 

Pour se décider à partir, les journalistes, souvent en en discutant en conférence de 

rédaction, font une balance entre l’intérêt éditorial d’un voyage et les contraintes qui y 

sont liées. Il arrive que parfois la balance penche vers les contraintes et que les 

journalistes déclinent l’invitation. 

Un voyage de presse pour un journaliste tech, cela prend du temps : il y a le temps de 

trajet qui peut être très long et qui ne permet pas toujours de travailler (pas d’Internet 

dans l’avion, conditions de travail dégradées). Le temps de trajet peut décider un 

journaliste à ne pas partir. D’autant plus que sur place, un journaliste va pouvoir écrire 

moins d’articles, puisqu’il sera pris par le programme. Enfin, un voyage de presse peut 

fatiguer, que ce soit au niveau des horaires. 

La prise de décision dépend évidemment des rédactions et de leurs pratiques (certaines 

sont plus habituées et/ou plus ouvertes aux propositions que d’autres). Cela dépend 

aussi des rôles des journalistes. Les journalistes automobiles sont particulièrement 

souvent en déplacement pour aller essayer des voitures. C’est aussi assez fréquent pour 

les journalistes spécialisés dans des catégories de produits : smartphones, appareils 

audio (enceintes, écouteurs, casques, etc.), micro-informatique (ordinateurs, écrans, 

etc.), etc. Par exemple, Cassim Montilla est passé de chef de rubrique PC à responsable 

des actualités chez Frandroid : ce changement de poste fait qu’ils participe à moins de 

voyages de presse qu’auparavant. 

Un questionnement émergeant, c’est celui de l’empreinte carbone des voyages. Dès 

qu’ils sont hors de France, ils sont quasi-systématiquement faits par avion (sauf à 

Londres où à Bruxelles, qui sont des destinations facilement accessibles en train). 

 
47 « Apple keynote, la machine à tuer le journalisme - Par Thibault Prévost | Arrêt sur images ». 
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Certaines rédactions peuvent refuser de participer à un voyage : elles hésitent tout 

d’abord, mais prennent aussi en compte l’impact carbone du voyage en avion. 

3.3. Les relations entre les journalistes spécialisés 

La critique dramatique Caroline Châtelet écrivait que les voyages de presse « masquent 

pour quelques heures les rapports de classe (je comprendrai vite que les hiérarchies 

demeurent, et que les déplacements à l’étranger, par exemple, ne sont proposés qu’aux 

médias ayant pignon sur rue). »48 En fait, tous les journalistes ne sont pas logés à la même 

enseigne, y compris dans la presse tech. Comme le souligne Caroline Châtelet, les 

voyages de presse sont pour autant un moment où les invités « peuvent échanger entre 

confrères et consœurs, dans l’illusion provisoire et tacite d’une égalité. » C’est d’autant 

plus le cas dans la presse tech, puisque la plupart des journalistes se connaissent. Les 

rédactions ne sont pas très nombreuses, et beaucoup de journalistes ont travaillé dans 

plusieurs rédactions : les journalistes en face d’eux peuvent être d’anciens collègues. Il 

faut aussi noter que la presse tech est un milieu essentiellement masculin : les 

rédactions sont composées très majoritairement d’hommes. Ce qui se répercute aussi 

dans les voyages de presse : parmi la petite trentaine de journalistes participant au 

voyage de presse observé, il n’y avait qu’une seule femme. Quant aux âges des 

journalistes participant, ils semblent osciller entre 25 et 50 ans. 

Tous les interrogés parlent d’une dimension « Club Med » entre les journalistes et même 

avec les RP. Ils font partie d’un voyage organisé, ne s’occupent de rien et peuvent partager 

plusieurs moments informels entre eux (entre deux présentations de produits, au dîner, 

au petit-déjeuner, dans les transports, etc.). Un aspect d’autant plus renforcé dans les 

voyages où les journalistes se connaissent déjà (parfois depuis plusieurs années) et/ou 

ont déjà voyagé ensemble. Les discussions sont essentiellement à propos de leur 

profession, mais de manière informelle. Les journalistes discutent entre eux des produits 

qui sont sortis, des actualités du moment, voire des opérations de relations presse des 

marques (voyages de presse, conférences, petits-déjeuners, etc.). Les discussions 

paraissent franches et la plupart des journalistes se connaissent déjà. Ils discutent aussi 

du programme du voyage en question : transport, activités, produits à découvrir, etc. Tous 

 
48 Caroline Châtelet, « Les paradoxes du voyage », s. d. 
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se tutoient (il n’y a jamais de vouvoiement), rigolent entre eux et peuvent aborder des 

sujets personnels (sur la famille, les relations amoureuses) ; ce n’est toutefois pas le cas 

de tous les journalistes. Ces discussions ont lieu dans tous les temps morts : dans les 

transports ou lors de repas à l’hôtel. Lors de ces derniers, les journalistes se placent 

librement en fonction de leurs affinités. 

Comme Caroline Châtelet, d’autres journalistes, parfois spécialisés, peuvent être 

critiques envers les voyages de presse et en parler au cours de papiers. C’est le cas de la 

chronique Apple keynote, la machine à tuer le journalisme, écrite par Thibault Prévost, 

journaliste spécialisé dans les nouvelles technologies, et publiée en juin 2022 sur Arrêt 

sur image49. Il y questionne le traitement médiatique réservé à Apple lors de la 

présentation de ses nouveaux iPhone chaque année par les médias invités par la 

marque : « le grand raout d’Apple transforme – encore plus que d’habitude – les 

journalistes tech en auxiliaires de communication de la marque. » Il se base d’ailleurs sur 

sa propre expérience, lui qui avait été invité à cette « keynote » en 2018. 

Il peut aussi exister des tensions entre les journalistes spécialisés qui ne sont pas invités 

dans des voyages de presse ou qui refusent d’y participer pour des raisons éthiques, et 

ceux qui acceptent ces voyages de presse. Ce qui existe par exemple dans la presse 

vidéoludique, comme le faisait Canard PC en novembre 2015 par rapport à la première 

impression de Just Cause 350 : « on en vient à se demander pourquoi certains sont allés 

réaliser la même preview au fin fond de la Corse. Alors oui, faire du jet-ski, du kayak et du 

saut en parachute aux frais de la princesse, c’est cool. L’eau bleue de la Méditerranée a 

du charme, les montagnes de Corse aussi. Mais vraiment les gars, on vous jure, les jeux 

sont aussi bons quand on y joue dans un bureau parisien en sirotant un café. » Si les 

journalistes n’en avaient pas parlé à leur lectorat, ce n’était pas le cas des influenceurs 

présents lors de ce voyage de presse en Corse, comme le notait Arrêt sur images51. En 

effet, des blogueurs (qui écrivent aussi des articles, mais n’exercent pas forcément de 

 
49 « Apple keynote, la machine à tuer le journalisme - Par Thibault Prévost | Arrêt sur images ». 
50 « Edito : Just Cause 3, Canard PC et les voyages de presse - Canard PC », consulté le 2 avril 2025, 
https://web.archive.org/web/20151114222622/https://www.canardpc.com/edito-just-cause-3-canard-
pc-et-les-voyages-de-presse.html. 
51 « Jet ski, saut en parachute et hôtel 4 étoiles pour jouer à “Just Cause 3” - Par Robin Andraca | Arrêt sur 
images », 13 novembre 2015, https://www.arretsurimages.net/articles/jet-ski-saut-en-parachute-et-
hotel-4-etoiles-pour-jouer-a-just-cause-3. 
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manière professionnelle) et des influenceurs peuvent participer aux mêmes voyages que 

les journalistes, ce qui conduit à des relations interpersonnelles légèrement différentes. 

3.3.1. Les relations entre les journalistes spécialisés et les 

influenceurs/blogueurs spécialisés 

Les journalistes entretiennent aussi des relations interprofessionnelles (et parfois 

personnelles) avec des influenceurs et blogueurs, le plus souvent aussi spécialisés dans 

les nouvelles technologies. Certains des médias étaient même des blogs : c’est le cas du 

Journal du Geek par exemple, fondé en 2004 par Anh Phan52. Aujourd’hui, il reste toujours 

des blogueurs (dont Rotek, avec qui j’ai participé au voyage de presse observé) ; ils ne 

sont pas vraiment journalistes, mais pas vraiment influenceurs. Ce sont simplement des 

rédacteurs dont le métier est autre que celui d’écrire sur les nouvelles technologies. Par 

exemple, l’un des participants au voyage observé travaille dans la cybersécurité, mais 

écrit des articles sur un blog à côté de son travail et il ne touche pas d’argent (mais a des 

avantages que peuvent représenter ces voyages, ou bien reçoit des produits 

informatiques gratuitement). 

Cet ancien « blogueur » a d’ailleurs parlé dans le podcast Follow Me de tensions entre les 

blogueurs et les journalistes lors de ses premiers voyages de presse, qui ont débuté en 

200753. Les blogueurs commençaient à avoir accès à des exclusivités et à être conviés 

par des marques à des conférences et des voyages. Mathématiquement, les places 

allouées à ces nouveaux entrants étaient autant de places en moins pour les journalistes. 

Ce qui provoquait des frustrations de la part des journalistes ; d’autant plus que les 

blogueurs et les influenceurs ont eu l’avantage d’être présents sur le numérique plus vite 

que les médias traditionnels, avec une meilleure réactivité et une plus grande agilité. L’un 

des journalistes interrogés plussoie : « c’étaient des piques, c’étaient des critiques, des 

fois il y avait des journalistes qui étaient très virulents. J’ai eu la chance de ne pas subir 

ça, mais j’ai déjà entendu parler de confrères, consœurs, blogueurs, blogueuses, qui se 

sont faits pourrir par des journalistes. » Il relativise toutefois en précisant que « les 

 
52 « Journal du Geek », in Wikipédia, 30 décembre 2024, 
https://fr.wikipedia.org/w/index.php?title=Journal_du_Geek&oldid=221623656. 
53 Anh Phan (le Journal du Geek) - de 0 à 5,5 millions de visiteurs uniques par mois, 2022, 
https://www.youtube.com/watch?v=dqb30w6WEIA. 
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situations se sont un peu calmées, tout est rentré dans l’ordre. Les journalistes ont 

compris que non, les blogueurs n’étaient pas une source de crainte et qu’ils faisaient ça 

sur leur temps libre et que chacun peut trouver sa place. » Il ironise même : « maintenant 

on haït les influenceurs, donc on a changé de cible ». Mais il l’assure (et n’est pas le seul) : 

« j’ai un peu tendance à croire que ce n’est vraiment pas le même monde. Je pense qu’il y 

a de la place pour tout le monde. » 

Aujourd’hui et pour ces deux acteurs, la tension entre influenceurs et journalistes « n’est 

plus un sujet. » Dans un autre de ses podcasts, Christofer Ciminelli explique que depuis 

les débuts des blogueurs/influenceurs, les journalistes ont compris que ces derniers 

connaissent le domaine et qu’ils peuvent travailler aussi bien : « ce sont deux mondes 

différents, mais qui peuvent cohabiter ensemble. »54 D’ailleurs, les blogueurs et 

influenceurs peuvent apprendre des journalistes et vice-versa : le regard des journalistes 

a changé, notamment sur la vidéo, qui prend de plus en plus de place dans leurs métiers. 

Par exemple, le vidéaste Jean-Baptiste Nicolet (qui possède la chaîne YouTube 

TheiCollection) déclare dans ce podcast que sa priorité reste de publier une vidéo le plus 

rapidement possible, idéalement le jour même d’une annonce, pour être placé avant les 

autres. Y compris lorsqu’il est en voyage de presse aux côtés de journalistes, qui peuvent 

appartenir à la presse écrite. Une absence de différenciation qui s’est également sentie 

lors du voyage observé : les influenceurs font partie intégrante des invités, discutent avec 

les journalistes comme avec les autres influenceurs.  

Il n’empêche que les influenceurs restent une concurrence pour les journalistes et 

rédactions spécialisées. La principale différence entre ces deux parties, c’est que les 

influenceurs peuvent se permettre d’être ouvertement favorables à une marque (d’autant 

plus dans le cadre d’une collaboration commerciale) que les journalistes. D’ailleurs, les 

marques et agences peuvent les privilégier aux journalistes, comme l’explique le 

journaliste Thibault Prévost : « ce qu’Apple a bien compris avec la WWDC 2022 [l’une de 

ses grandes conférences annuelles] : pourquoi prendre le risque d’inviter des 

 
54 #3 - JB The iCollection - « C’est facile en fait, tout est une question d’organisation », 2022, 
https://www.youtube.com/watch?v=5-cqCXC8E7M. 
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journalistes, même complaisants, quand on peut avoir des influenceurs, déjà 

parfaitement à l’aise à l’idée de servir de panneaux publicitaires humains ? »55  

3.4. Les relations entre les journalistes spécialisés et les 

représentants de marques durant les voyages de presse 

Parce que la presse tech parle de produits de consommation, elle est intrinsèquement 

liée aux marques sont elle parle ainsi qu’à leur communication. Toutes ont des stratégies 

de relations presse, pour communiquer spécifiquement auprès des médias. Il y a une 

relation continue entre les médias et les marques : journalistes et communicants ont des 

intérêts opposés (le journaliste doit proposer des articles les plus neutres possibles et 

honnêtes, tandis que le communicant souhaite avoir une couverture médiatique 

positive), mais doivent travailler en bonne intelligence. 

Pour décrire ces relations, Jean-Baptiste Legavre reprend le concept « d’associés-rivaux » 

développé par le sociologue François Bourricaud56 ; il le reprend non pas pour parler des 

relations entre journalistes, mais pour les relations entre journalistes et communicants57. 

Ainsi, les deux parties entretiennent des relations de « coopération-concurrentielle », 

voire de « concurrence-coopérative ».  Ils ne sont toutefois pas directement concurrents, 

mais plutôt « rivaux » : ils ont des visions différentes dans ce qui doit être publié dans les 

médias. Les communicants ont « un rapport non neutre à cette activité […] de journaliste, 

fait de fascination et d’agacement » En plus de ça, ils « reproduisent souvent, sans 

toujours s’en rendre compte, les hiérarchies internes à l’espace journalistique ». Un 

communicant (ou « RP ») souhaite évidemment montrer son produit ou son service de 

manière positive, idéalement commerciale. Il veut convaincre les journalistes que son 

produit/service est mieux que les concurrents, quitte à manquer de transparence. Quant 

au journaliste, il doit se rapprocher de l’objectivité, rester honnête intellectuellement et 

prendre du recul sur les discours des communicants. 

 
55 « Apple keynote, la machine à tuer le journalisme - Par Thibault Prévost | Arrêt sur images ». 
56 François Bourricaud (1922-1991), Esquisse d’une théorie de l’autorité, 1961, https://data.bnf.fr/fr/temp-
work/c9018e440ed75fcdd3b14f84a2d89700/. 
57 Jean-Baptiste Legavre, « Entre conflit et coopération. Les journalistes et les communicants comme 
“associés-rivaux” », Communication & langages 169, no 3 (2011): 105‑23, 
https://doi.org/10.4074/S0336150011003097. 
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D’un autre côté, ces deux parties sont aussi des « associés », qui ont des intérêts 

communs, du moins « croisés ou convergents » selon Jean-Baptiste Legavre. Elles ont 

toutes deux intérêt à ce que la relation entre elles se déroule le mieux possible et qu’elle 

soit stable ; elles travaillent en bonne intelligence. Ce qui ressort des entretiens menés 

dans le cadre de cette recherche, ainsi que dans le cadre de mes précédentes 

recherches. En effet, le communicant a intérêt d’avoir une couverture médiatique forte et 

avec une bonne image (ou du moins pas une mauvaise image). Le journaliste doit avoir 

une bonne relation avec les communicants, pour obtenir des informations (le plus tôt 

possible). Ainsi, les relations entre ces associés-rivaux sont obligatoires : il s’agit pour 

chacun de faire avec des tensions et des compromis. Personne n’est réellement plus fort 

que l’autre ; « personne n’est assez fort pour imposer intégralement son point de vue », 

écrit Jean-Baptiste Legavre. Les liens entre ces deux parties sont tellement ténus que 

certains journalistes spécialisés deviennent par la suite communicants spécialisés ; ils 

connaissent bien le métier, les nouvelles technologies et ont déjà des contacts avec les 

journalistes58. 

Les journalistes doivent donc entretenir de bonnes relations avec les « RP » : les relations 

avec les communicants peuvent être bonnes et sincères. Il arrive aussi que les 

journalistes participent à un voyage pour approfondir les relations : s’ils s’entendent mal 

avec une agence, ils pourraient ne plus être invités par la suite.  

Les voyages de presse, parce qu’ils sont hors des contextes « normaux » des agences et 

des rédactions, sont des moments propices aux interactions plus approfondies entre 

journalistes et représentants de marques. Pour Élodie Cally, « rien ne vaut un 

déplacement physique pour créer des relations solides et obtenir une couverture 

médiatique », du moment où le « contenu » proposé est suffisamment de qualité 

(interview, expérience, accès à des sites, etc.)59 C’est d’autant plus important lors d’une 

première rencontre, du début d’une relation amenée à être longue. Philippe Morel 

l’explique60 : « les contacts seront très directs et personnalisés, l’atmosphère va favoriser 

les échanges informels, les questions vont être nombreuses et diverses. » C’est aussi le 

 
58 Hanusch, Hanitzsch, et Lauerer, « ‘How Much Love Are You Going to Give This Brand? » 
59 Cally, « Chapitre 5. Le voyage de presse ». 
60 Morel, « Chapitre 9. Les moyens ne manquent pas ». 
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moment pour les « RP » de discuter avec les journalistes de ce qu’il va se passer à plus 

long terme, d’évoquer d’autres projets. À noter que dans certains voyages (notamment 

celui auquel j’ai participé), il peut ne pas y avoir de RP de l’agence française sur place, 

mais un responsable marketing rattaché à la marque. 

Dans les problématiques qui peuvent survenir, c’est un changement de programme de la 

part d’une marque : elle change par exemple une date d’embargo, ou ne veut plus que les 

journalistes montrent un produit. Un cas très rare, mais qui est déjà arrivé, comme l’a 

raconté le journaliste/vidéaste PP Garcia dans une interview : il a eu des problèmes de 

droits après avoir filmé un produit tech lors d’un voyage61. La marque lui avait alors 

demandé de dépublier sa vidéo, ce qu’il avait accepté de faire. 

Certains journalistes peuvent critiquer les voyages de presse auxquels ils participent 

auprès des RP : « t’as des journalistes qui vont pourrir les RP », explique un journaliste 

interrogé ; « les pauvres RP ils s’en prennent plein la gueule d’un mec ». Il arrive (rarement, 

a priori) qu’ils critiquent l’organisation du voyage (horaires, temps de trajet, activités 

proposées, etc.). Pour lui, cela s’explique par le fait qu’il y a « des journalistes qui gardent 

quand même de sacrés boulards », principalement les plus expérimentés. À l’inverse, les 

journalistes les moins expérimentés semblent les plus ouverts et reconnaissants envers 

les RP : « ils se sentent un peu redevables aux marques ». Dans d’autres cas, ça se passe 

mieux : certains journalistes peuvent formuler des retours sur le voyage de presse aux RP, 

pour les aider aussi.  

3.4.1. Quels sont les acteurs qui organisent des voyages de presse 

Comme pour les autres domaines journalistiques, ce sont en très grande majorité des 

entreprises privées qui organisent des voyages de presse. Ce sont effectivement celles 

qui ont le plus de moyens financiers pour accueillir des journalistes. Elles ont un intérêt 

stratégique à cela, comme l’explique Dan Israel : avoir un bel article dans un média, c’est 

plus efficace et souvent moins cher qu’une publicité « directe ». 

 
61 PP Garcia, Journaliste/Youtubeur Tech à l’Énergie Débordante - Zack en Roue Libre PP Garcia (S07E23). 
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3.4.2. Comment une agence de relations presse organise un voyage 

Pour l’enseignant Philippe Morel, « le voyage de presse ne peut être envisagé que s’il 

s’appuie sur une justification irréfutable » : pour l’agence, il faut une bonne raison d’en 

proposer un. Proposer un voyage trop long ou pas assez intéressant est risqué pour les 

agences de relations presse : si le journaliste a le sentiment de perdre du temps, « il vous 

en voudra et vous écartera immanquablement de la liste des bons professionnels. » Ce 

qui fait qu’« il y a même entre eux [les constructeurs] une surenchère qui suscite des 

commentaires souvent critiques. » Mais « à partir du moment où la raison du voyage est 

justifiée et motive la presse concernée, l’impact sur les participants sera toujours très 

fort. » Pour attirer les journalistes, les RP peuvent faire miroiter des annonces qui seront 

faites lors du voyage : pour les connaître, il faut accepter de participer. 

Ce qu’il faut avant tout pour Élodie Cally, c’est développer des angles attractifs pour les 

médias : « si la destination et le programme peuvent séduire, l’enjeu professionnel du 

voyage de presse reste au premier plan. »62  Par ailleurs, pour le formateur, « se brouiller 

avec un journaliste, c’est se brouiller avec plusieurs. » Si les agences de relations presse 

peuvent choisir les journalistes qu’elles invitent (et donc avoir un moyen de pression), 

elles font aussi face à des pressions de journalistes. 

Quant au choix des journalistes à inviter, les agences priorisent indéniablement les 

médias avec l’audience la plus grande, ou la plus spécialisée. Pour l’experte en 

marketing-média Pauline Vettier, « l’objectif est de réunir un groupe de participants qui 

sont susceptibles de couvrir les voyage de presse sous différents formats (articles, 

newsletters, vidéos…), pour obtenir une couverture médiatique variée et étendue. »63 Les 

« RP » lancent donc des invitations, souvent plus qu’il n’en faut afin de remplir le voyage. 

 
62 Cally, « Chapitre 5. Le voyage de presse ». 
63 Pauline Vettier, « Coulisses d’un voyage de presse en Norvège », Substack newsletter, Marketing durable 
(blog), 2 novembre 2023, https://paulinevettier.substack.com/p/coulisses-dun-voyage-de-presse-en. 
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4. Les dangers déontologiques des voyages de presse 

et stratégies de desserrement 

Avec de très bonnes conditions de voyage dans des destinations qui donnent envie, les 

journalistes encourent un risque déontologique, coincés dans un dilemme moral entre 

accepter ces propositions et les refuser.  

Certains journalistes ne cachent pas leur surprise face à ces voyages de presse. Par 

exemple le fondateur du Journal du Geek Anh Phan racontait dans le podcast Follow Me 

son premier voyage de presse au CES de Las Vegas, avec Philipps : « c’était open bar, j’en 

revenais pas »64. Même chose pour le créateur du podcast qui l’interrogeait, Christofer 

Ciminelli, passé par Sciences et Vie Micro entre 2006 et 2011. Son premier voyage de 

presse était organisé par Kodak à Monaco et lui aussi disait avoir été impressionné : il 

avait été emmené de l’aéroport de Nice pour aller à Monaco en hélicoptère. L’ancien 

journaliste avait été logé à l’Hôtel de Paris Monte-Carlo, un palace de cinq étoiles. 

Pour la critique dramatique Caroline Châtelet, dans un voyage de presse, « il y a bien des 

effets induits, notamment une focalisation de l’attention sur certaines œuvres et 

l’invisibilisation d’autres. Ce qui se joue est un transfert (partiel, mais bien réel) des choix 

rédactionnels des médias aux structures culturelles » qui peuvent y mettre le prix. En tant 

que journaliste, elle explique qu’« il lui est difficile de ne pas prendre en compte de 

manière inconsciente les conditions de son déplacement. »  

Elle considère même qu’il y a « une corruption morale dans cette promiscuité » ; une 

corruption qui entamerait « l‘indépendance de la presse et peut accentuer son caractère 

consensuel », d’autant plus dans un contexte de précarisation des journalistes, qui « 

acceptent ce système dans un déni collectif, au détriment de leur responsabilité critique. 

» Une forme de corruption sur laquelle la rejoint le journaliste économique Jean-François 

Rouge : « c’est une règle bien établie : plus une presse est spécialisée, plus elle a de 

« chances » d’être corrompue. Pour la simple raison que les journaux ou les magazines en 

 
64 Anh Phan (le Journal du Geek) - de 0 à 5,5 millions de visiteurs uniques par mois. 
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question s’appuient sur peu d’annonceurs et que leurs journalistes dépendent toujours 

des mêmes informateurs. »65 

Le danger, c’est surtout le non-dit : si l’agence de relations presse ne demande rien 

officiellement et n’émet pas de pression directe, les journalistes peuvent se sentir 

redevables et ainsi offrir aux marques concernées une couverture plus grande et plus 

positive. C’est ce que disait avoir ressenti le journaliste Thibault Prévost dans une 

chronique acerbe envers ses confrères66 : « j’ai moi aussi eu l’insigne honneur d’être invité 

au QG d’Apple en Californie pour couvrir une de ces grand-messes. Et j’ai pu alors 

ressentir directement la puissance du dispositif de séduction que déploie l’entreprise à 

ces occasions. » 

Autre danger qui guette : une certaine uniformisation des sujets. En invitant des 

journalistes, les marques peuvent avoir plus de contrôle sur la délimitation des 

reportages, tests de produits, sujets, etc. L’un des journalistes interrogés le confirme à 

moitié : « dans l’expérience des journalistes, si [il y a une uniformisation], après le propos 

des journalistes, c’est de s’adapter au média ». Autrement dit, l’angle choisi par un 

journaliste pour son sujet dépend de sa ligne éditoriale. Ce qui permet, au moins en 

partie, de se différencier des autres, en fonction de si l’on est un média plutôt généraliste 

(qui se concentre sur les usages) ou au contraire attaché à la technique (qui se concentre 

sur les performances d’un produit informatique par exemple). 

4.1. Des journalistes coincés entre intérêt éditorial et influence des 

marques 

Pour éviter toute influence des marques sur eux, les journalistes expliquent qu’ils 

préfèreraient que ces voyages soient financés par leur rédaction. C’est d’ailleurs le cas 

dans d’autres domaines journalistiques comme la géopolitique ou le reportage de guerre 

: ce sont les reporters qui financent tout. Selon eux, c’est dans les voyages de presse qu’il 

peut y avoir des pressions « inconscientes » et pas concrètes : c’est ici que se trouve le 

dilemme moral pour les journalistes. Ils ont parfois besoin de ces voyages, bien qu’ils 

préfèreraient pouvoir les financer ou s’en passer. C’est dans les voyages de presse qu’ils 

 
65 Jean-François, « Le journaliste au risque de l’argent ». 
66 « Apple keynote, la machine à tuer le journalisme - Par Thibault Prévost | Arrêt sur images ». 
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pensent être les plus influencer. Romain Challand parle d’un défi éditorial ; trouver 

l’équilibre entre béatitude et critique, dans un contexte de surconsommation et dans une 

industrie de l’électronique particulièrement polluante. Les méthodes de travail des 

journalistes sont à revoir pour l’ancien des Numériques. 

D’un autre côté, cela n’apporterait rien : les journalistes sont obligés de suivre des 

marques pour couvrir certains lancements de produits. L’un des journalistes interrogés 

estime que « si on payait, je pense qu’on en ferait beaucoup moins fatalement. Et que ça 

nous fermerait des opportunités. » Si toutefois ils avaient la possibilité de faire financer 

ces déplacements par une rédaction, les interrogés estiment que cela ne changerait rien. 

Ils pourraient à la rigueur revendiquer une totale indépendance éditoriale. 

Pour faire face à cela, certains journalistes font intervenir l’éthique journalistique. C’est 

le cas de Pierre Fontaine (anciennement chez 01Net et désormais pigiste spécialisé), 

pour qui il y a la charte de Munich de 1971 : son respect offre une approche déontologique 

et de qualité éditoriale du métier. Selon lui, c’est un « rempart » à d’éventuelles formes de 

corruptions, même indirecte, comme un voyage de presse. C’est pour cela qu’il souhaite 

que la convention des journalistes soit adoptée par rapport à la convention Syntec 

(norme dans les médias tech), puisqu’elle engage le professionnel. 

4.2. Apple et ses voyages de presse : l’exemple qui cristallise tout le 

monde 

Le consensus dans la presse spécialisée, c’est qu’Apple n’est pas n’importe quelle 

entreprise ; lorsqu’elle fait une annonce importante, tout le monde écoute, tout le monde 

publie. C’est la marque qui vend le plus de smartphones dans le monde et en France ; 

même chose pour les écouteurs sans-fil, les montres connectées ou les ordinateurs 

portables. Au-delà de ses ventes, Apple a un capital symbolique : elle exerce une 

influence sur le reste de l’industrie et par extension sur sa presse. 

L’événement le plus important de l’industrie, c’est alors la « keynote » annuelle d’Apple, 

sa grande conférence organisée depuis ses locaux à San Francisco pour présenter les 

nouveaux iPhone, en septembre. C’est son produit phare, celui qui se vend le plus et c’est 

le téléphone portable le plus populaire dans le monde. Quand Apple organise un 
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événement, cela cristallise donc toute la presse spécialisée : elle est incapable de passer 

à côté. C’est ce qu’expliquait notamment le journaliste de Gizmodo Mat Honan en 201267 : 

« Un acteur majeur de l’industrie électronique grand public avait prévu un événement le 

mercredi matin, en même temps que l’annonce d’Apple. […] Néanmoins, [Expurgé] a dû 

reporter son événement en raison d’un manque d’intérêt. Trop de journalistes se sont 

retirés pour couvrir Apple à la place. » Mat Honan reconnaît d’ailleurs que c’est étrange : 

avec cet autre acteur, il aurait pu discuter avec l’un de ses cadres, essayer le produit et 

repartir avec. Mais, « Nous, la presse, préférons rester dans une salle obscure, incapables 

de poser des questions difficiles ou de toucher et de tester un produit Apple, plutôt que 

de faire notre travail. Nous préférons servir de passerelle pour les communiqués de 

presse d’Apple. » Ce qui explique cela pour le journaliste, c’est la popularité de la 

marque : « Nous couvrons ce que nous couvrons parce que c’est ce que vous voulez que 

nous couvrions. Et tant que le public sera au rendez-vous, nous serons là pour l’accueillir. 

» Apple semble ne pas hypnotiser les journalistes seulement parce qu’elle les cible 

particulièrement : c’est surtout que pour les journalistes, parler d’Apple, garantit une 

audience au rendez-vous. Que ce soit pour dire du bien d’Apple, ou tout le contraire. 

Apple organise des voyages de presse avec certains journalistes pour son marché 

français, tous frais payés, comme les autres. Sauf que ce « VP » cristallise les critiques. 

Ce qui explique cela, c’est l’importance d’Apple : c’est l’une des entreprises les plus 

puissantes et valorisées du monde. Par exemple, le journaliste d’Arrêt sur image Thibault 

Prévost remettait en question la déontologie des journalistes tech dans sa chronique en 

202268. Selon lui et comme pour beaucoup, « aucune autre multinational n’exerce un tel 

pouvoir de fascination sur la presse. Aucune autre multinationale ne peut, un jour durant, 

faire travailler de concert autant de journalistes à son avantage, sans même avoir à les 

payer ». Dans sa chronique, Thibault Prévost est particulièrement sévère : « à la seconde 

où ces représentants de la presse franchissent les portes du centre de conférences, une 

sorte de suspension de l’esprit critique semble opérer. » Par la manière dont Apple 

accueille les journalistes, la marque veut séduire les journalistes, comme le racontait 

 
67 Mat Honan, « What to Expect at Apple’s Event Tomorrow », Gizmodo, 6 mars 2012, 
https://gizmodo.com/what-to-expect-at-apple-s-event-tomorrow-5890927. 
68 « Apple keynote, la machine à tuer le journalisme - Par Thibault Prévost | Arrêt sur images ». 
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Mark Sullivan, journaliste pour FastCompany69, alors qu’il était invité à la WWDC en 2022, 

l’événement annuel d’Apple dédié aux nouveautés logicielles. Il écrit : « la première chose 

qu’on rencontre ici [à l’Apple Park, le principal campus d’Apple où avait lieu la WWDC], 

ce sont les personnes chargées de l’accueil, qui sont particulièrement amicales cette 

année. Elles sont partout : vous n’êtes jamais à plus de 15 pieds de l’une d’entre elles – ou 

d’un groupe de 10, depuis le moment où vous garez votre voiture jusqu’à celui où vous 

partez. » Un traitement également réservé aux développeurs qui travaillent sur des 

applications disponibles sur les produits de la marque. 

Ce qui explique ces tensions déontologiques, c’est qu’Apple met tout en place pour 

séduire les journalistes. Jusqu’en 2008, les annonces étaient faites par Steve Jobs, 

dirigeant de l’entreprise qui déchaînait les fans de la marque et était réputé pour ses 

talents d’orateur. Sauf qu’à partir de 2008, il n’était plus en charge des nouvelles 

annonces. Jusqu’alors, une fois ses discours terminés, « la plupart des gens se lèvent 

pour applaudir. Certains membres de la presse les plus fanatiques étaient également de 

la partie. Mais l’ovation concernait surtout Jobs, l’indéniable rock star du secteur 

technologique », écrivait Karlin Lillington en 2014 dans The Irish Times70. Mais avec des 

annonces uniquement lors d’événements spéciaux devant la presse ou devant les 

développeurs (qui émettaient des réserves sur le traitement qu’Apple leur accord), Apple 

n’était plus sûr d’avoir de tels applaudissements. Karlin Lillington rapportait que selon un 

salarié d’Apple, « la première des keynotes réservées à la presse était une source 

d’inquiétude majeure pour l’équipe de la keynote, précisément pour cette raison. […] 

Certains au sein d’Apple craignaient qu’un public de journalistes ne soit 

douloureusement déflationniste lors d’une conférence de presse. » C’est pourquoi Apple 

a décidé de remplir certains sièges avec des membres du personnel et plus avec des fans 

d’Apple, pour applaudir. Mais des journalistes aussi ont continué à applaudir. Karlin 

Lillington rejoint d’ailleurs Thibault Prévost en dénonçant un journalisme pas assez 

critique, pas assez « cynique » : le travail d’un journaliste n’est pas d’encourager, mais de 

poser des questions difficiles. D’être sceptique lors des lancements de produits. […] 

Peut-être que ce dernier moment, lorsque le public de la presse s’est levé d’un bond, en 

 
69 Sullivan, « What It Was like Attending WWDC ’22 at Apple Park ». 
70 « A Journalist’s Job Is Not to Be a Fan », The Irish Times, consulté le 1 avril 2025, 
https://www.irishtimes.com/business/technology/a-journalist-s-job-is-not-to-be-a-fan-1.1924617. 
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dit long sur ce qui ne va pas dans la couverture de la technologie à une époque où les 

communiqués de presse sont à peine réécrits, où le contenu est subventionné par les 

annonceurs et où les rédacteurs se laissent aller à un (G)oogly-eyed sur les derniers 

gadgets. » Mais le journaliste d’Apple Insider (média spécialisé dans la marque Apple) 

Daniel Eran Dilger71 réagissait à un éditorial dans le New York Times de Charlie Warzel72, 

qui critiquait le traitement médiatique des keynotes d’Apple. Ce dernier se disait stupéfait 

des applaudissements qui retentissaient dans la salle pendant et à la fin de la 

conférence. Mais pour Daniel Eran Dilger, « il a fallu expliquer à Warzel que la plupart des 

gens qui applaudissaient étaient des employés d’Apple. Les autres étaient trop occupés 

à taper et à transmettre des informations aux équipes qui n’avaient pas pu se rendre à 

l’événement. » Même invités par Apple aux conférences, les journalistes doivent travailler 

et publier au plus vite leur article, avec leurs photos sur place : cela reste des moments 

très intensifs. Mais la marque, plus que d’autres sans doute, arrive à provoquer des 

émotions, comme le reconnaissait la journaliste d’Ellen Cushing sur X. Elle répondait à 

Jack Nicas, journaliste du New York Times présent lors de la keynote de septembre 2019. 

Ce dernier témoignait qu’une journaliste assise à côté de lui avait pleuré durant la 

conférence. Ce à quoi Ellen Cushing a répondu73 : « j’étais la journaliste en pleurs, assise 

à côté de Jack. Je pleurais parce que c’est une vidéo sur des personnes handicapées qui 

surmontent des difficultés, et parfois, j’ai les larmes aux yeux, que je le veuille ou non. » 

Elle assure ironiquement : « je vous jure que je ne pleurais pas à cause des spécifications 

techniques ». Même chose pour Steven Aquino, qui travaillait à l’époque pour TechCrunch 

et iMore74 : « En tant que personne handicapée et dont les parents étaient sourds, cette 

vidéo a beaucoup résonné en moi. » 

 
71 « Editorial: Can Journalists Have Feelings at Apple Events? », AppleInsider, 12 septembre 2019, 
https://appleinsider.com/articles/19/09/12/editorial-can-journalists-have-feelings-at-apple-events. 
72 Charlie Warzel, « Opinion | The Last Apple Keynote (Let’s Hope) », The New York Times, 11 septembre 
2019, sect. Opinion, https://www.nytimes.com/2019/09/11/opinion/apple-keynote-2019.html. 
73 « Ellen Cushing sur X : “i was the crying reporter sitting next to Jack. I was crying because it’s a video about 
people with disabilities overcoming challenges and also sometimes my face makes water whether I want 
it to or not??” / X », X (formerly Twitter), 11 septembre 2019, 
https://x.com/elcush/status/1171863358137454593. 
74 « Steven Aquino (he/him) sur X : “@elcush @SamOltman As a disabled person, and as a person whose 
parents were deaf, this video resonated with me so much. @jacknicas” / X », X (formerly Twitter), 11 
septembre 2019, https://x.com/explore. 
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En plus du traitement médiatique trop favorable, Thibault Prévost dénonce les sujets, 

écrivant que les journalistes « se mettent à tout décrire, de la visite du campus qu’on 

croirait sortie directement d’un communiqué de presse à ses plus petits détails 

marketing, jusqu’à l’ascenseur tournant du bâtiment et au magasin de souvenirs à 

l’entrée, dont on peine à saisir l’importance journalistique. » 

Contrairement à d’autres voyages de presse, ici Apple peut prêter du matériel aux 

journalistes : « MacBook, iPhone, AirPods. Pas question d’être vu dans le centre de 

conférences de Cupertino avec un PC, c’est péché. Ça vous pose déjà les limites de 

l’indépendance éditoriale » selon Thibault Prévost. Il ajoute qu’« à la fin de la conférence, 

des goodies avaient été distribués, mais pas pour tout le monde (en fonction, j'imagine, 

de l'ancienneté dans le game). » Ce qui fait que dans sa chronique, Thibault Prévost remet 

en cause l’intérêt même d’être présent à la « keynote » d’Apple. Selon lui, « il n’y a même 

pas eu de véritable surprise » lors de la conférence de juin 2022 de la marque : « seule 

valeur ajoutée pour les journalistes présents : l’honneur d’essayer le temps de quelques 

minutes le nouveau MacBook Air, après avoir gentiment patienté en rangs serrés ». 

D’autres cherchent aussi à prendre une photo du célèbre PDG d’Apple, Tim Cook et à se 

prendre en photo avec lui.  

4.3. Les stratégies de desserrement des journalistes 

Face aux voyages de presse, les journalistes ont un « dilemme moral » dans le fait de les 

accepter ou non et de s’y investir ou non. Comme évoqué précédemment, ils peuvent les 

accepter puisque ça ne coûte rien (à part du temps de travail) et ça ne demande que peu 

d’organisation. La plupart des journalistes considère que ce n’est pas ce qu’il y a de 

préférable d’un point de vue éthique. Certains disent même que ce n’est pas intéressant 

d’un point de vue journalistique : plus de médias vont écrire sur le même sujet, parfois 

avec le même angle. 

Dans un autre domaine journalistique, celui de la critique dramatique, la journaliste 

Caroline Châtelet considère les voyages de presse comme « bien peu éthiques » ; pour 

elles ils sont devenus « un maillon de la chaîne » de la production médiatique75. Parmi les 

petites stratégies, il y a celles qui sont symboliques : ne pas applaudir à la fin d’une 

 
75 Châtelet, « Les paradoxes du voyage ». 
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conférence de presse en fait partie. C’est ce que font un certain nombre de journalistes, 

comme observé. 

4.3.1. L’habitude peut effacer la surprise 

Christofer Ciminelli, ancien journaliste de Sciences et Vie Micro, confiait que lors de son 

premier voyage de presse, qui était particulièrement « luxueux », « tout le monde était 

blasé en fait, c’est tout le temps comme ça ». Il apparaît alors que les journalistes, à force 

de voyager avec des marques, seraient de moins en moins impressionnés par les moyens 

mis en place par les « RP ». Le journaliste automobile Jean-Baptiste Passieux, au début 

de sa carrière, travaillait bénévolement pour le BlogAutomobile, un média relativement 

confidentiel, mais qui pouvait être invité à certains essais à l’étranger. Pour lui, « il y a un 

côté très grisant quand t’as 18 ans, Chevrolet t’appelle, te dit « viens, on va passer un 

week-end en Croatie à rouler avec des voitures ». Ce côté est cool, c’était ma première 

opé ». 

D’un autre côté, l’ancien de Sciences et Vie Micro ajoute qu’« on a tendance en tant que 

journaliste à faire plus attention à tout ce faste que déploient les marques pour nous 

mettre dans les meilleures conditions pour prendre en main les produits qu’on doit tester. 

» En plus de l’habitude, les journalistes deviennent habitués aux stratégies des agences 

de relations presse. Cela leur permettrait d’être plus alertes et plus « neutres » par rapport 

au sujet du voyage. 

Pour Jean-Baptiste Passieux, cette habitude donne un avantage aux journalistes sur les 

blogueurs : « l’avantage, c’est très bizarre à dire, mais c’est que l’hôtel cinq étoiles, c’est 

une norme. » Pour lui, « cette sorte de norme d’être aussi bien traité, fait qu’on peut 

davantage se concentrer sur la voiture et sur la stratégie de la marque, ou essayer de 

comprendre ce que la marque fait avec la voiture, à quoi elle sert, etc. s’intéresser plus 

au produit qu’au cadre. » 

4.3.2. Quelle transparence de la part des journalistes ? 

Ce qui manque peut-être dans le journalisme (sur les nouvelles technologies ou non), 

c’est de la transparence. Certaines rédactions précisent dans le corps des articles 

concernés si ceux-ci ont été rédigés dans le cadre d’un voyage de presse. Une pratique 

qu’a Frandroid notamment, mais c’est très rare, loin d’être systémique. 
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D’autres s’essaient à des exercices de transparence, comme Frandroid dans une vidéo 

publiée sur la chaîne YouTube du média, intitulée Les marques achètent-elles des 

bonnes notes à Frandroid ?76. Dans celle-ci, le journaliste Cassim Montilla expliquait la 

manière dont Frandroid teste des produits et quelles sont les relations avec les marques. 

Il pose la question des voyages de presse, expliquant qu’il « arrive régulièrement qu’une 

marque ait envie de faire une grande présentation internationale. […] Ils invitent toute la 

presse du monde entier. Sauf que les journalistes et les médias n’ont pas toujours les 

moyens de payer un billet d’avion international pour aller à San Francisco juste pour 

l’annonce d’un nouveau smartphone. Du coup, c’est la marque qui le fait à ses frais. » 

Cassim Montilla explique aussi qu’un voyage de presse s’effectue sur quelques jours et 

que ça peut impliquer du jet lag en fonction des pays de destination, en plus du temps 

passé dans les transports et dans les hôtels. Il raconte aussi ne pas vraiment avoir 

l’occasion de visiter les villes dans lesquelles il voyage. 

Ne pas faire cet exercice de transparence, ou mal le faire, est risqué pour les journalistes. 

Face à des polémiques, ils peuvent être obligés de devoir faire de la pédagogie auprès de 

leur lectorat dans un contexte de communication de crise. La principale polémique liée 

à un voyage de presse en France est liée à un secteur médiatique proche de celui des 

nouvelles technologies : la presse vidéoludique. En 2015, le journaliste et cofondateur de 

Gameblog Julien Chièze publie sur X une photo aux côtés de journalistes de 

jeuxvideo.com, Gamekult et GamerGen dans un restaurant au Japon, en compagnie d’un 

attaché de presse de Sony77. Tous les journalistes présents étaient invités par la marque 

lors d’un voyage de presse : même chose dans ce restaurant. Sur les réseaux sociaux, 

nombre de lecteurs s’étaient indignés de cette situation : « le cliché a ravivé un débat sur 

l’indépendance des médias consacrés aux jeux vidéo, latent dans le milieu depuis 

plusieurs années », écrivait Le Monde à propos de cette affaire78. Ce alors-même qu’un 

média comme Gamekult a toujours mis en avant son indépendance par rapport aux 

 
76 Les MARQUES achètent-elles des BONNES NOTES à Frandroid ? (Apple, Samsung,...), 2023, 
https://www.youtube.com/watch?v=BybpfZeoLhY. 
77 « Julien Chièze sur X : “.@JVCom x @Gamekult x @gamergen_com x @Gameblog, on a pas tous le même 
maillot, mais on a la même passion             http://t.co/CfJ4cyjrV7” / X », X (formerly Twitter), 13 mars 2015, 
https://x.com/JulienChieze/status/576353358744662017. 
78 « Psychodrame dans la presse vidéoludique », 17 mars 2015, https://www.lemonde.fr/actualite-
medias/article/2015/03/17/psychodrame-dans-la-presse-videoludique_4595534_3236.html. 
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éditeurs. Son rédacteur en chef de l’époque Thomas Cusseau avait réagi en expliquant 

ce qu’était un voyage de presse : « Au risque que certains tombent de l’armoire, lorsque 

Gamekult est invité à essayer un jeu au cours d’un événement presse (ou d’un voyage, 

dans le cas où le studio/la démo est à l’étranger/en province), le journaliste est défrayé de 

ses frais de transport et de nourriture par son hôte, l’éditeur ». De son côté, Julien Chièze 

avait déclaré : « Notre rédaction s’est toujours montrée totalement indépendante de 

toutes pressions exercées par les éditeurs, ce qui nous a valu, et nous vaut encore 

aujourd’hui (comme d’autres), certains blacklistages. »  

Dans un billet, son site Gameblog s’expliquait79 : « comme à chaque press tour depuis la 

nuit des temps, (chaque événement hormis les salons tels l’E3, en gros), transport, 

hébergement et repas des journalistes étaient pris en charge par l’éditeur, en 

l’occurrence. Uniquement sur la durée du reportage. » La rédaction explique que « c’est 

une réalité (que nous n’avons jamais cherchée à dissimuler) que l’on retrouve dans tous 

lesdits titres de presse de « produit » (high-tech, automobile, cinéma, etc.) » Face aux 

polémiques sur les réseaux sociaux, Gameblog s’est retrouvé contraint de se justifier : « 

Vu les difficultés financières actuelles des sites de jeux vidéo, imaginer pouvoir se rendre 

à ces événements à l’étranger par nos propres moyens serait utopiques. Nous décidons, 

en toute transparence, comme la plupart de (tous) nos confrères de jouer le jeu… ce qui 

ne peut remettre en cause notre éthique et notre indépendance éditoriale. » 

4.3.3. Les chartes éthiques : elles sont absentes des rédactions 

spécialisées 

Les grandes rédactions disposent de chartes éthiques, à savoir des ensembles de règles 

qui régissent les pratiques des journalistes, ce qu’ils peuvent ou ne peuvent pas faire. 

Certaines ont même des règles relatives aux voyages de presse, comme le note Dan 

Israel80. Par exemple au Monde : « Le recours aux voyages de presse doit rester 

exceptionnel et se justifier professionnellement ». Le journal précise aussi que la mention 

 
79 La Rédaction, « Nous avons quelque chose à vous dire sur Gamekult et la culture de la haine (MAJ) », 
gameblog, 16 mars 2015, https://www.gameblog.fr/jeu-video/ed/news/nous-avons-quelque-chose-a-
vous-dire-sur-gamekult-et-la-culture-de-la-haine-maj-45326. 
80 Israel, « Les secrets inavoués du journalisme culturel ». 
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« envoyé spécial » ne peut être utilisée que « dans l’hypothèse où les frais de transport ont 

été pris en charge par le journal concerné. » 

Moins qu’une charte éthique, le journaliste international Jean-Paul Marthoz propose « 

certaines précautions élémentaires » pour « mieux cadrer ce système [les voyages de 

presse] »81. Des précautions qu’il applique au journalisme international, mais qu’on 

pourrait transposer au journalisme technologique : 

- « Chaque article devrait être accompagné d’une notice sur la nature de l’invitation 

» ; 

- « Le voyage devrait avoir une réelle valeur d’information » ; 

- « Le journaliste devrait, dans la mesure du possible, participer à l’élaboration du 

programme (itinéraire, personnes rencontrées, horaire, etc.) afin de mieux exercer 

son libre arbitre et de recouper l’information qu’il reçoit » ; 

- « Le journaliste devrait faire son métier, c’est-à-dire couvrir son sujet avec un sens 

critique ». 

Ce qui frappe, c’est qu’aucun média spécialisé étudié dans le cadre de cette recherche 

ne dispose de charte éthique ou de règles déontologiques publiques. Ce qui pourrait 

expliquer cela, c’est que cette presse « tech » n’a pas connu de grand scandale, 

contrairement à la presse vidéoludique, qui a eu le Doritos Gate. Une polémique qui 

portait sur les relations entre la presse vidéoludique et les éditeurs de jeux. Ainsi, 

plusieurs sites avaient mis en place des chartes éthiques, comme VG24782 : le journaliste 

et fondateur du média Patrick Garratt exprimait un sentiment de malaise vis-à-vis des 

voyages organisés par les éditeurs. Ainsi, plusieurs règles ont été établies, dont celle-ci : 

« Nous déclarons tout. Tout voyage, hébergement ou hospitalisé accepté par le personnel 

de VG247 dans le cadre de son travail sera entièrement déclaré dans tout contenu 

éditorial qui en résultera. » Dans le même contexte, Eurogamer avait mis à jour ses règles 

déontologiques, en ajoutant83 : « Nous ne participons pas à des événements d’évaluation 

 
81 Jean-Paul Marthoz, « Chapitre 16. Partir en reportage », INFO&COM, no 3e éd. (2018): 237‑56, 
https://doi.org/10.3917/dbu.marth.2018.01.0237. 
82 Patrick Garratt Founder et Publisher, « Doritosgate - after the Storm, Lets Clean Ourselves Up », VG247, 
31 octobre 2012, https://www.vg247.com/doritosgate-after-the-storm-lets-clean-ourselves-up. 
83 Tom Bramwell Former Editor-in-Chief, « Editor’s Blog: New Editorial Policies », Eurogamer.net, 9 
novembre 2012, https://www.eurogamer.net/editors-blog-new-editorial-policies. 
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« VIP » dans des hôtels ou à l’étranger. S’il est nécessaire d’évaluer des jeux dans les 

bureaux d’une entreprise, nous prendrons en charge les frais de déplacement et 

d’hébergement et nous divulguerons les conditions dans lesquelles le jeu a été évalué. Si 

nous acceptons un voyage ou un hébergement de la part d’une entreprise, nous le 

divulguons. » 

Il y a bien les médias affiliés à d’autres médias traditionnels qui en disposent. C’est le cas 

de Tech&Co qui applique la charte déontologique de RMC-BFM84. Concernant les 

voyages de presse, elle précise : « Les reportages aux frais des services audiovisuels de 

RMC-BFM demeurent le moyen privilégié pour assurer une information de qualité. En cas 

de participation d’un journaliste à un voyage de presse, l’organisateur doit être informé, 

au préalable, que cela n’implique pas la diffusion d’un sujet sur les services audiovisuels 

de RMC-BFM. La participation d’un journaliste à un voyage de presse doit faire l’objet d’un 

accord de la direction de sa rédaction ou de sa chaîne. » On remarque tout de même 

certaines proto-chartes éthiques, ou pages qui y ressemblent. Par exemple, Presse-

citron se targue d’une « indépendance éditoriale » sur une page de son site85. Cependant, 

elle n’indique rien à propos des voyages de presse. On constate la même revendication 

chez 01net par exemple86. Il semblerait que les chartes éthiques/déontologiques soient 

une pratique davantage répandue dans des médias spécialisés de plus grande ampleur, 

à savoir les médias anglophones. C’est ce dont dispose par exemple Cnet87 ou encore 

Zdnet88.  

  

 
84 « RMC-BFM », BFMTV, 1 janvier 2024, https://www.bfmtv.com/bfmtv-et-vous/charte-de-deontologie-
rmc-bfm_GO-202312310343.html. 
85 « Indépendance éditoriale », Presse-citron (blog), consulté le 10 mai 2025, https://www.presse-
citron.net/independance-editoriale/. 
86 « A propos », 01net.com (blog), consulté le 10 mai 2025, https://www.01net.com/a-propos/. 
87 « Editorial Process », CNET, consulté le 10 mai 2025, https://www.cnet.com/editorial-process/. 
88 « Editorial Guidelines | ZDNET », consulté le 10 mai 2025, https://www.zdnet.com/editorial-guidelines/. 



52 
 

5. Conclusion 

5.1. Synthèse de la recherche 

Comme la presse de style de vie, la presse vidéoludique ou encore la presse généraliste, 

la presse dédiée aux nouvelles technologies participe à des voyages de presse. C’en est 

même une pratique institutionnalisée par des entreprises privées, souhaitant 

communiquer autour de leurs produits et services. Au regard de la littérature scientifique, 

du voyage observé et des journalistes interrogés, des dangers déontologiques ressortent. 

Cette recherche a permis d’explorer les dynamiques complexes qui lient les journalistes 

tech aux marques qu’ils couvrent, dans un secteur médiatique en ligne qui touche des 

millions de lecteurs chaque mois et qui joue un rôle crucial de conseil à l’achat. Ces 

journalistes sont sujets à une influence de ces marques, qu’elle soit consciente ou 

inconsciente, induite par les voyages de presse notamment. Ces séjours onéreux 

représentent un « cadeau », un « avantage en nature » qui leurs sont offerts, ce que leurs 

rédactions ne sauraient offrir du fait de manque de moyens financiers. Le dilemme moral qui en 

résulte est au cœur des préoccupations des journalistes interrogés (dans le cadre de cette 

recherche notamment). 

Invités parfois par dizaines dans des voyages millimétrés, les journalistes courent le risque d’une 

uniformisation du traitement de l’information et des sujets. En partageant la même expérience, 

en étant exposés aux mêmes discours promotionnels des marques, les journalistes pourraient 

être tentés de produire des articles similaires. Voire d’adopter un ton plus complaisant. Ce 

d’autant plus dans un contexte industriel monotone, avec des sorties de produits régulières, qui 

reviennent aux mêmes moments de l’année.  Le contexte socio-économique toujours difficile de 

ces médias confirme qu’ils ont rarement les moyens de financer ces déplacements coûteux, ce 

qui les rend inévitablement un peu plus dépendants des marques qu’ils ne le sont déjà (par le fait 

que ces marques sont aussi des annonceurs). Si les représentants des marques dépendent des 

journalistes, les journalistes aussi dépendent des marques : le concept des « associés-rivaux » 

l’illustre très bien. Ainsi, pour un journaliste, ne pas accepter une invitation ou ne pas produire 

assez d’articles (avec un ton positif), c’est risquer de ne plus être invité. Bien que cela dépende 

aussi de l’importance du média dans lequel il travaille (il est plus difficile de blacklister un média 

d’envergure qu’un blog). C’est aussi risquer de ne pas recevoir des informations ou produits sous 

embargo, ce qui peut être préjudiciable pour la couverture médiatique portée par un journaliste. 
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Néanmoins, les journalistes ont des stratégies pour, sinon contrer, atténuer ces dangers 

déontologiques. La première est naturelle, pas construite : l’habitude. En multipliant les voyages 

de presse, les journalistes peuvent davantage se rendre compte de ce qui est mis en place pour 

les séduire : le caractère grandiose de leur voyage devient la norme. La nature routinière de 

l’industrie et a fortiori des voyages contribue également à la création d’une habitude. Ce qui leur 

permet une forme de prise de recul sur les voyages de presse. Ils peuvent aussi profiter de ces 

voyages pour faire valoir leur ligne éditoriale, multiplier les sujets annexes (parfois san rapport 

avec l’objet du séjour). Les journalistes ont une responsabilité vis-à-vis de leurs lecteurs et un 

exercice de transparence est possible : cela passe par indiquer dans les articles s’ils ont été 

rédigés dans le cadre d’un voyage de presse et si c’est le cas, qui a organisé ledit déplacement. 

Les rédactions peuvent aussi mettre en place des actions pédagogiques : vidéos explicatives, 

articles racontant les coulisses de leur métier, répondre aux commentaires sur les réseaux 

sociaux, etc. Autre idée : la charte éthique. Très répandue dans les grandes agences de presse et 

quotidiens nationaux, cet outil ne l’est pas du tout dans les rédactions spécialisées. Cela 

engagerait directement les journalistes concernés et formaliserait leurs pratiques. On peut aussi 

mentionner l’application de la convention collective des journalistes, loin d’être répandue dans 

cet écosystème médiatique, au profit de la convention Syntec (conçue pour les développeurs 

informatiques). Il reste aussi aux journalistes un attachement à leur profession, qui n’est pas 

anodine ; ils se disent motivés avant tout par l’intérêt éditorial d’un voyage de presse et font 

preuve de solidarités entre eux, notamment du fait qu’ils se connaissent pour la plupart.  

Les voyages de presse symbolisent donc l’équilibre délicat entre la nécessité économique d’un 

média et l’impératif éthique du journalisme. La dépendance financière vis-à-vis des marques 

pour l’accès aux produits et aux informations crée alors un terrain propice à des influences, 

même indirectes, sur le contenu éditorial. Par exemple, un média peu invité comme Rotek ne 

reçoit que très peu de propositions : s’il en reçoit une, il y a de fortes chances qu’il accepte et 

donc qu’il publie des articles à ce propos. Cette recherche souligne alors l’importance pour ces 

médias de définir une colonne vertébrale éthique et déontologique, alors que la compréhension 

des nouvelles technologies est un enjeu démocratique ; la qualité et l’indépendance de 

l’information tech sont essentielles pour éclairer citoyens et consommateurs. 

5.2. Limites de la recherche 

L’observation participante a ses limites, puisqu’elle est nécessairement subjective : 

comme évoqué dans la méthodologie, c’est à la fois son principal avantage et son 

principal inconvénient. Elle limite la généralisation des observations et la neutralité totale 
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des conclusions de cette recherche. Il aurait été idéal de réaliser d’autres observations 

participantes, afin d’avoir d’autres contextes (voyage de presse dans le cadre d’un salon 

par exemple) et de monter en généralité. 

Concernant les entretiens menés, il aurait été idéal d’interroger des journalistes issus 

d’autres groupes de presse et d’autres groupes de rédaction, notamment des journalistes 

spécialisés dans des catégories de produits. Des entretiens auraient également pu être 

menés auprès de journalistes pigistes, qui ont une relation légèrement différente vis-à-

vis des voyages de presse. Enfin, pour multiplier les points de vue, surtout par rapport au 

concept « d’associés-rivaux », il aurait été intéressant d’interroger des représentants de 

presse sur leurs pratiques en voyage de presse et sur leurs relations avec les journalistes.  

Enfin, et c’est la principale limite de cette recherche, c’est qu’elle n’analyse pas le 

contenu des articles rédigés en contexte de voyage de presse. Il aurait été intéressant de 

savoir si un journaliste invité en voyage de presse va accorder une couverture médiatique 

plus importante et plus positive à une marque, qu’un journaliste qui n’a pas été convié. 

5.3. Ouvertures 

5.3.1. Les voyages de presse automobiles dans la presse tech : quelles 

différences et points communs avec d’autres voyages de 

presse ? 

Les médias spécialisés se mettent de plus en plus à traiter de l’automobile électrique 

(voire hybride) : Numerama a sa verticale Vroom, Frandroid a sa verticale Survoltés et 

d’autres médias ont des rubriques dédiées. Vincent Sergère, responsable de Survoltés 

chez Frandroid nous l’expliquait lors d’une précédente recherche89 : « la voiture 

thermique, elle n’a vraiment rien à voir avec un objet technologique, tandis que la voiture 

électrique, elle a beaucoup de points communs avec un ordinateur, un smartphone, etc. 

» 

Dans ce secteur économique et industriel pourtant, la presse tech a encore tout à 

prouver : les constructeurs ne la connaissent pas totalement. Si bien que les journalistes 

 
89 Bernard, « Tests de produits dans la presse tech ». 
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ont parfois du mal à se faire connaître, comme l’expliquait Vincent Sergère toujours : « Il 

y en a qui ont répondu direct. Tous ceux qui connaissaient un peu Frandroid, qui étaient 

peut-être jeunes, qui savaient qu’ils avaient un objectif d’essayer de se placer sur des 

médias un peu plus généralistes/tech, un peu moins automobiles. Et par contre tous les 

constructeurs traditionnels du type Peugeot, Citroën, Renault et tout, je n’ai jamais eu de 

réponse. » 

Ainsi, ils sont amenés à avoir des relations avec les constructeurs automobiles (ou leur 

agence de relations presse) et sont très régulièrement conviés des essais, le plus souvent 

à l’étranger, lors de voyages de presse. Là-bas, ils sont toujours mélangés avec des 

journalistes de médias automobiles (presse écrite, télévision, etc.). Les voyages de 

presse durent le plus souvent deux à trois jours, dans un pays européen. Dans l’industrie 

automobile, les voyages de presse sont presque institutionnalisés. Déjà, les destinations 

sont souvent les mêmes : du côté de la Méditerranée, notamment Barcelone. Il s’agit de 

régions particulièrement ensoleillées, avec peu de pluies, qui offrent les meilleures 

conditions pour conduire et photographier les voitures. Les marques allemandes restent 

toutefois attachées à leur pays : les lancements de Volkswagen se font le plus souvent à 

Wolfsburg au siège du constructeur. Également journaliste spécialisé dans l’automobile 

chez Frandroid, Jean-Baptiste Passieux explique : « le déroulé, c’est marrant, c’est 

toujours le même, quasiment toujours ». Le départ s’effectue le matin pour une arrivée sur 

place en fin de matinée ; les journalistes récupèrent les voitures et roulent avec toute 

l’après-midi. Ils rentrent ensuite à l’hôtel, puis assistent à la conférence de presse, qui se 

termine par un cocktail ou un dîner. Les journalistes participent à une seconde boucle 

d’essai le lendemain matin, avant de regagner l’aéroport et de rentrer à Paris. En règle 

générale, il y a deux journalistes pour une voiture : la répartition se fait le plus souvent par 

les RP, mais il arrive que les journalistes se répartissent les voitures en fonction de leurs 

affinités entre eux. Quant aux RP, ils restent à l’hôtel où à la base. 

Le journalistes précise participer à un à deux voyages de presse par mois, presque 

exclusivement dans le cadre d’un essai automobile (il peut y avoir des visites d’usines 

organisées, mais c’est bien plus rare, ou des découvertes de voitures dans des studios, 

mais qui sont statiques). 
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Particularité importante par rapport aux autres voyages de presse dans la presse tech : il 

y a quasiment systématiquement un photographe professionnel chargé de prendre des 

photos pour les journalistes. Son travail est financé par la marque, mais les photos qu’ils 

produit sont à destination des journalistes, qui peuvent toutefois demander des clichés 

en particulier. Comme pour les journalistes spécialisés dans les téléphones portables, 

les ordinateurs ou les enceintes, les journalistes spécialisés dans l’automobile électrique 

ont pour principale contrainte de ne pas passer suffisamment de temps avec les modèles 

qu’ils essaient. Sur deux jours de voyage de presse, il faut décompter les temps de trajet, 

de repos, etc. ce qui fait que le temps passé à essayer une voiture est réduit à quelques 

heures. Durant ces sessions d’essai, la marque programme un GPS pour suivre un 

itinéraire, que les journalistes ne sont pas obligés de suivre. Ils doivent simplement 

revenir avec la voiture à une certaine heure. S’ils ont fait du repérage avant ou s’ils 

connaissent le lieu, ils peuvent très bien changer d’itinéraire. Ce qui participe aussi à 

choyer les journalistes, ce sont les modèles prêtés lors des essais : il s’agit 

systématiquement des versions les plus chères, avec le plus d’options et avec les 

meilleures motorisations. De quoi montrer les voitures sous leur meilleur jour, ce qui peut 

« cacher » les défauts des versions les moins chères (s’il y en a). 

Autre aspect empirique de l’essai de voiture électrique en voyage de presse, c’est qu’un 

élément important n’est pas testé : la recharge. En deux sessions de roulage, les 

journalistes n’ont pas le temps de décharger la batterie et donc pas le temps de la 

recharger. Ainsi, l’essai ne saurait être complet. Aussi, en aval de cet essai, les 

journalistes empruntent très souvent à nouveau la voiture concernée pour l’essayer à 

nouveau dans des conditions plus proches de celles du consommateur final. 

Il arrive que lors de ces voyages de presse, le journaliste Jean-Baptiste Passieux soit 

accompagné d’un vidéaste de Frandroid, afin de tourner une vidéo sur place de l’essai. 

S’ils participent aussi au voyage comme les journalistes, les vidéastes (photographes, 

cadreurs vidéo) ne dînent pas aux mêmes tables que les journalistes : ils sont attablés 

ensemble par les RP.  Ainsi, une recherche autour de la manière dont la presse tech traite 

de l’automobile électrique, y compris en contexte de voyage de presse, serait 

intéressante. 
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5.3.2. Quelle carrière pour les journalistes spécialisés ? 

Un autre sujet de recherche intéressant pourrait porter sur les journalistes spécialisés en 

tant que typologie de journalistes. Qui sont-ils, d’où viennent-ils, quel a été leur parcours 

académique ? Comment vivent-ils leur métier et comment voient-ils l’avenir ? Cette 

recherche et les précédentes sur ces journalistes suggèrent une forme d’exténuation du 

métier, liée aux contraintes de production (concentration du secteur, tests de produits, 

voyages de presse). 

Une étude essentiellement sociologique mélangeant entretiens avec des journalistes et 

des responsables de presse avec de l’observation permettrait de faire la lumière sur les 

journalistes qui composent ce secteur, mais aussi des statistiques à propos de cette 

typologie de journalistes. Il serait intéressant de savoir combien de temps dure la carrière 

de ces journalistes dans des rédactions spécialisées, et combien deviennent des 

communicants pour des marques d’informatique. Elle pourrait se concentrer sur l’aspect 

humain de cette presse tech, comment ses changements impactent la satisfaction au 

travail, l’autonomie perçue, la santé mentale, et les choix de carrière des journalistes 

spécialisés (en abordant la pression sur les audiences par exemple).  
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https://paulinevettier.substack.com/p/coulisses-dun-voyage-de-presse-en
https://paulinevettier.substack.com/p/coulisses-dun-voyage-de-presse-en
https://www.nytimes.com/2019/09/11/opinion/apple-keynote-2019.html
https://www.youtube.com/watch?v=i5M3a547o8c


64 
 

Annexes 

Annexe 1. Grille d’entretien 

ÑőĳůċƣŔƕƨĲ ÄƨĲƚƣŔŸŰƚ ÉŸƨƚрƕƨĲƚƣŔŸŰƚ ÅĲũċŰĦĲƚШ

ƓŸƚƚŔĤũĲƚ 

Parcours 

professionnel 

- Qu’est-ce qui vous 

a amené à devenir 

journaliste tech ? 

- Quel est votre 

parcours dans la 

profession ? 

- Quelles sont 

vos 

spécialités ? 

- Pourquoi 

avoir fait tel 

choix de 

poste ou 

avoir voulu 

intégrer 

telle 

rédaction ? 

Les voyages 

de presse 

- À quelle 

fréquence partez-

vous en voyage 

dans le cadre de 

votre travail ? 

- Pour quelles 

raisons partez-

vous en voyage ? 

- Pour quelles 

raisons vous ou 

votre rédaction 

pouvez refuser 

des propositions ? 

- Quel est le 

déroulement « 

classique » d’un 

voyage de presse ? 

- À quels types 

de voyages de 

presse 

participez-

vous le plus et 

pourquoi ? 

- Pensez-vous 

que les 

voyages de 

presse avec 

plusieurs 

journalistes 

participent à 

une 

uniformisatio

n de 

l’information 

? 

- Avez-vous 

déjà 

renoncé à 

publier un 

article 

après un 

voyage ? Si 

oui, 

pourquoi ? 
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- Constatez-vous 

des évolutions 

dans les voyages 

de presse (leur 

organisation, les 

journalistes 

présents) ? 

- Les voyages de 

presse sont-ils 

une opportunité 

pour trouver des 

sujets et des 

angles ? 

- Comment est-ce 

que sont les 

relations entre 

journalistes ? 

- Comment se 

déroule le 

temps de 

travail 

lorsqu’on est 

en voyage ? 

- Quelle est 

votre position 

par rapport à 

la présence 

d’influenceur

s dans ces 

voyages de 

presse ? 

Les stratégies 

de 

desserremen

t 

- Comment 

assurez-vous 

votre 

indépendance 

journalistique 

dans ce contexte ? 

- Comment gérez-

vous les possibles 

conflits d’intérêt ? 

- Dans les articles 

que vous publiez, 

indiquez-vous que 

vous êtes partis 

- Existe-t-il une 

charte éthique 

au sein de 

votre 

rédaction ? Si 

oui, aborde-t-

elle le sujet 

des voyages 

de presse ? 

- Comment 

améliorer la 

transparence 

vis-à-vis des 

lecteurs ? 

- Si vous 

n’indiquez 

pas dans 

vos articles 

qu’ils ont 

été rédigés 

dans le 

cadre d’un 

voyage de 

presse, 

pourquoi ? 

Pensez-

vous le 

faire ? 



66 
 

grâce à une 

marque ? 

- Faites-vous un 

travail de 

transparence 

auprès de votre 

lectorat ?  

Les dilemmes 

liés aux 

voyages de 

presse 

- Comment 

percevez-vous les 

enjeux éthiques 

liés aux voyages 

de presse 

financés par des 

marques ? 

- Pensez-vous que 

les voyages de 

presse peuvent 

influer sur votre 

travail, même 

inconsciemment 

? 

- Préfèreriez-vous 

que ce soit votre 

rédaction qui 

finance les 

voyages de presse 

(pour se rendre à 

des salons par 

exemple) ? 

- Pensez-vous que 

le difficile 

- Plus 

généralement 

dans la presse 

tech, pensez-

vous que les 

voyages de 

presse 

peuvent 

influencer le 

traitement 

médiatique 

d’un 

produit/d’une 

marque ? 

- Le fait d’être 

invité change-

t-il le ton de 

vos articles ? 

- Quelles 

seraient les 

alternative

s 

possibles ? 
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contexte socio-

économique de la 

presse tech 

favorise les 

dangers 

déontologiques ? 

La relation 

avec les 

agences de 

relations 

presse 

- Comment se 

déroule la prise de 

contact avec les 

RP ? 

- Quelles sont les 

informations 

qu’ils vous 

demandent, 

quelles sont les 

demandes que 

vous pouvez leur 

adresser ? 

- Les relations avec 

les agences sont-

elles différentes 

(dans un contexte 

de voyage de 

presse) ? 

- Les RP suggèrent-

ils des idées de 

sujets, d’angles ? 

- Y a-t-il un 

traitement 

différent entre les 

- Comment 

percevez-vous 

les relations 

avec les 

agences de 

relations 

presse ? 

- Y a-t-il une 

différence de 

traitement 

entre les 

journalistes et 

influenceurs ? 
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journalistes/les 

rédactions ? 

- Avez-vous déjà 

ressenti des 

pressions de la 

part d’une 

agence/d’un RP 

lors d’un voyage 

de presse ? 

- Les RP vous 

contactent-ils 

après un voyage 

de presse ? 

 

Annexe 2. Notes ethnographiques 

Annexe 2.1 Notes d’observation 

Rotek a été contacté quelques semaines avant le voyage. Une RP de l’agence Monet, qui 

s’occupe de Honor, nous a appelé par téléphone. Par la suite, j’ai échangé avec un autre 

RP qui s’occupait spécifiquement du voyage : c’est à lui que j’ai envoyé des coordonnées 

(numéro de carte d’identité notamment) et que j’ai convenu des activités auxquelles je 

souhaitais participer. 

Quelques jours avant, il m’a transmis par mail les billets d’avion, le programme heure par 

heure ainsi qu’une décharge de responsabilité vis-à-vis de Honor et une autre vis-à-vis du 

tour operator sur place pour les activités sportives prévues. Le même jour, je me suis 

rendu à l’agence pour récupérer le smartphone dont Honor voulait faire la promotion, le 

Honor Magic 7 Pro, un modèle haut de gamme. 

Le jour J, arrivée à 8h45 à l’aéroport, soit deux heures avant le décollage pour s’assurer 

que tout le monde sera à l’heure. Personne de chez l’agence RP Monet ne participe : il n’y 

a que deux représentants de la marque, dont Pierre-Alain Houard, le directeur marketing 
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de Honor depuis quelques mois. Sur la petite trentaine d’invités, il n’y a qu’une femme 

journaliste  

Les journalistes arrivent au fur et à mesure à l’aéroport : le check-in se fait de manière 

autonome, jusqu’à la porte d’embarquement. Les représentants de la marque sont 

présents et sont disponibles auprès des journalistes. En plus de ces derniers, des 

youtubers sont également présents : il ne semble pas y avoir d’autres “types” 

d’influenceurs, comme des vidéastes uniquement présents sur TikTok ou Instagram. 

Dès l’attente du premier avion, les discussions vont bon train. Les journalistes prennent 

des nouvelles les uns les autres : les discussions sont essentiellement professionnelles, 

mais informelles. On parle des actualités du moment, des produits qui sont appréciés 

(ou non), des opérations de relations presse des marques. Les discussions paraissent 

franches et la plupart des journalistes semble se connaître. Ils discutent aussi du voyage 

à venir, des activités auxquelles les uns et les autres vont participer. 

Les journalistes se tutoient tous, rigolent entre eux et abordent des sujets personnels : la 

famille (les enfants, les conjoints et conjointes), Je ne connaissais pas la plupart des 

journalistes, et pourtant je les ai naturellement tous tutoyés, même avec une grande 

différence d’âge. Les journalistes paraissent former une unique classe sociale, même si 

certains écrivent pour le web et d’autres pour la presse écrite. Même chose pour les 

“vidéastes/influenceurs” : ils font partie intégrante des invités, il ne paraît pas y avoir de 

différence entre eux et les journalistes. 

Le trajet en avion s’effectue en classe économique avec une compagnie aérienne 

classique. Il y a une escale en début d’après-midi, d’une heure environ. Alors, le directeur 

marketing ne paraît pas prévoir de déjeuner. Face à des questions de journalistes, il invite 

tout le monde à venir dans une sandwicherie Paul pour se restaurer : c’est lui qui paie le 

repas.  

À l’arrivée à Ljubjana, certains récupèrent les bagages mis en soute : même pour 

deux/trois jours, certains journalistes ont besoin d’avoir un gros bagage. Sans doute pour 

transporter du matériel audiovisuel ou d’autres affaires. Un car nous est affrété et nous 

attend pour nous mener à l’hôtel. 
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Arrivée à l’hôtel, chaque journaliste prend sa carte de chambre et s’installe dans sa 

chambre. Rendez-vous est donné une heure et demie environ plus tard pour un “brief”. 

C’est là qu’on comprend qu’il y a aussi des journalistes espagnols avec nous dans l’hôtel. 

En fait Honor a organisé une conférence de presse de quelques dizaines de minutes. La 

marque fait des annonces : selon les journalistes, certains avaient déjà certaines 

informations. Tous les invités avaient eu l’un des téléphones prêté par Honor, certains 

depuis plusieurs semaines, d’autres depuis quelques jours (apparemment selon 

l’importance de leur média respectif). 

Il y a toutefois certaines annonces dont personne n’était au courant : un téléphone et des 

écouteurs en plus. Par ailleurs, personne ne connaissait les prix des produits.  

Suite à la conférence de presse, j’ai remarqué que beaucoup de journalistes 

n’applaudissaient pas, alors que le reste du staff le faisait. 

Après la conférence, les invités sont passés dans une autre partie de la salle dédiée aux 

démonstrations. Honor montrait la résistance d’un téléphone en le mettant dans un lave-

vaisselle et en coupant des fruits sur l’écran, façon planche à découper. Il y avait aussi les 

différentes fonctionnalités des téléphones en démonstration. Pour chaque élément, il y 

avait un représentant de la marque qui expliquait cela en anglais. Les représentants 

marketing n’étaient jamais loin et enclins à répondre aux questions des journalistes, qui 

se pressaient des les voir. 

Suite à cela, il y a eu le dîner : un buffet dans l’hôtel. Les journalistes se placent librement 

en fonction de leurs affinités. C’est un moment privilégié de rencontres, de débats, de 

discussions informelles. Elles portent majoritairement sur le domaine professionnel, 

mais des anecdotes du privé ressortent régulièrement. Là encore, l’entente est presque 

amicale, chacun paraît discuter librement. 

Même chose au petit-déjeuner. 

Pour organiser les activités, l’organisation a divisé tous les participants du voyage en 

plusieurs groupe. Les groupes paraissent mélanger sans quelconque logique : ils y des 

groupes avec des journalistes et des influenceurs. 
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La première activité de la matinée pour mon groupe : du quad autour du lac de Bled. 

Rendez-vous est donné dans le hall de l’hôtel avec le tour operator, puis arrivée sur site 

par van. On nous explique comment fonctionnent les quads et c’est parti pour la balade. 

Quelques arrêts pour prendre des photos dans des jolis endroits naturels, avec le Honor 

Magic 7 Pro évidemment. Les managers en profitent pour parler des fonctionnalités 

intéressantes en photo de ce modèle, avec des exemples in situ. 

Lors d’un arrêt, un product manager de la marque veut nous faire une démonstration de 

la solidité d’un téléphone, le Magic 7 Lite (plus abordable que l’autre). Il le pose par-terre 

et un accompagnant roule dessus en quad. On regarde le résultat : l’écran est nickel (le 

dos est quant à lui un peu abîmé). Autre test : un accompagnant roule en quad à 30 km/h 

environ et laisse tomber le téléphone, pour simuler un accident. Résultat : le téléphone 

n’a presque rien. 

Après la fin du quad, retour au site. Là, un petit endroit est aménagé pour les invités de 

Honor : il y a une personne qui offre du café, du thé et des gâteaux. On voit des affiches 

Honor, un téléviseur avec des vidéos prises avec leurs téléphones portable. Il y a des 

tables hautes et des sièges de bar pour s’asseoir afin de patienter, même avec du 

chauffage au-dessus. Après cela, le groupe part pour une activité parapente, toujours 

dans un van. 

Arrivés là-haut, une série de drapeaux aux couleurs de la marque est disposée sur le 

terrain de décollage. Petit à petit, les parapentistes arrivent pour nous prendre en charge 

en anglais. Ils nous proposent une caméra vidéo pour se filmer durant le vol, moyennant 

25 euros. Là, il y a deux représentantes de la marque, qui elles aussi feront le vol après 

les invités. Le point de vue est idéal pour les vidéastes : ils filment le téléphone et tout le 

monde prend des photos. On discute de vidéo, de caméras d’action. Au décollage, 

presque tout le monde demande à se faire filmer pour conserver un souvenir, ou le 

partager sur les réseaux sociaux. À l’atterrissage, beaucoup ont le réflexe de filmer ceux 

qui vont atterrir pour les mêmes raisons. 

Puis, c’est direction un restaurant d’hôtel (pas celui de notre hôtel) pour le déjeuner. À 

cause d’un retard, certains journalistes montrent un mécontentement par rapport au peu 

de temps pour déjeuner. L’organisation dit vouloir décaler les activités de l’après-midi : ce 
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ne sera finalement pas possible. Là encore, c’est un buffet. Chacun s’assoit où il veut, et 

ça discute d’un peu de tout. 

Puis, c’est départ en car avec le groupe espagnol direction une station de ski. On y monte 

en téléphérique, puis on prend quelques remontées mécaniques. Il y a des guides pour 

nous aider. Pour y aller, on nous confie crampons et bâtons. Une fois en haut, tout le 

monde monte à un point de vue, pour prendre des photos. C’est une nouvelle occasion 

de mettre en avant les produits de la marque et les fonctionnalités clés. Beaucoup se 

prennent en photo, en particulier les influenceurs. 

Après la balade, certains se retrouvent pour boire un verre en attendant de redescendre. 

Puis, c’est retour en car à l’hôtel. Honor nous convie deux heures après pour le dîner, dans 

un autre hôtel encore une fois. 

Il apparaît que certains journalistes (deux en l’occurrence) sont rentrés à Paris en fin de 

matinée : c’était prévu comme ça. Selon les emplois du temps et les envies (ou les peurs) 

de chacun, les invités participent à plus ou moins d’activités. Pour le retour du reste du 

groupe, cela se fait en avion également, avec une correspondance. Le retour se passe 

exactement comme l’aller. Au moment où les chemins se séparent, la plupart des 

journalistes viennent remercier personnellement le responsable marketing de la marque 

ainsi que le reste des équipes de Honor. Les discussions entre journalistes sont 

informelles et chaleureuses, dans la bonne humeur. 

Pour communiquer, tous les invités sont dans un groupe WhatsApp avec l’organisation, y 

compris les RP de Monet restés à Paris. Cela permet de communiquer instantanément, 

pour s’organiser, retrouver ceux qui sont perdus, prévenir les retardataires. Suite à la 

journée, beaucoup d’invités, y compris des journalistes, y manifestent leur joie, 

remercient et félicitent les organisateurs. 
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Annexe 2.2 Photos du voyage de presse 

 

Image 1. Vue de la chambre d'hôtel à Bled. 
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Image 2. Chambre de l’hôtel Riki Balance à Bled. 



75 
 

 

Image 3. Conférence de presse Honor au sein de l’hôtel pour présenter les nouveaux smartphones de la marque. 
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Image 4. Démonstration de l'étanchétié d'un smartphone Honor. 
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Image 5. Démonstration d'une fonction de traduction d'un smartphone Honor à l'aide d'écouteurs de la marque. 
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Image 6. Activité quad dans le cadre du voyage de presse. 
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Image 7. Prise de photos du lac de Bled durant l'activité quad pour tester le téléphone. 
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Image 8. Prise de photos du lac de Bled durant l'activité quad pour tester le téléphone. 
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Image 9. Activité parapente dans les hauteurs de Bled. 
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Image 10. Activité parapente dans les hauteurs de Bled. 
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Image 11. Atterrissage de l'activité parapente. 
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Image 12. Prise de photos depuis le point de vue de Razgledna Točka Orlove Glave dans la station du Vogel. 
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Annexe 3. Presse tech française, qui possède quoi ? 
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Image 13. Presse tech française, qui possède quoi ? Cartographie des principaux médias tech en ligne en France selon 
leur propriétaire. 

Annexe 4. Transcription des entretiens 

Indisponibles. 


