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 La diffusion continue du numérique conduit à penser de nouvelles médiations 

culturelles et marchandes par des supports médiatiques originaux pour capter et valoriser 

l’attention du public (Citton, 2014). Dans le domaine publicitaire, la défiance des 

consommateurs vis-à-vis de la publicité traditionnelle a conduit les entreprises à revoir leurs 

stratégies mercatiques pour construire une nouvelle relation de confiance et se différencier dans 

un marché de plus en plus hégémonique. Comme l’explique Lehu (2006, p. 40), « le modèle 

publicitaire classique n’est peut-être pas mort, mais il ne fonctionne plus correctement depuis 

quelques années déjà. Le plus perturbant pour les marketeurs est qu’il se réinvente avec grande 

difficulté, car le changement ne se fait pas pour un autre modèle, mais pour d’autres modèles ». 

Les stratégies de brand content (Bô et Guével, 2009), de transmedia storytelling (Jenkins, 

2006) ou d’inbound marketing (Oliveri et al., 2017) ont largement fleuri ces dernières années 

au sein du paysage médiatique pour donner naissance à des contenus éditoriaux de marque 

numériques et interactifs (vidéos, tutoriels, blogs, web-séries, etc.), permettant un nouveau 

dialogue entre les entreprises et les consommateurs (Aubrun et Bihay, 2015). Dans ce contexte 

hyper-communicationnel, les canaux digitaux accentuent davantage la porosité des frontières 

entre économies et cultures bousculant les perspectives de création et d’innovation dans 

l’espace médiatico-marchand.  
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 Selon Lipovetsky et Serroy, nous serions entrés dans un « paradigme transesthétique » 

à travers le passage d’un capitalisme centré sur la production à un capitalisme 

d’hyperconsommation, transesthétique, « marqué par une relative dédifférenciation des sphères 

économiques et esthétiques, par la dérégulation des distinctions entre l’économique et 

l’esthétique, l’industrie et le style, la mode et l’art, le divertissement et le culturel, le commercial 

et le créatif (…) » (2013, p. 12). Ce « capitalisme artiste » aurait transformé les logiques de 

création et de production, de distribution et de consommation en ne cessant de « construire des 

univers tout à la fois marchands et imaginaires » (2013, p. 47). Dans cette ère matricielle du 

réseau où les pratiques médiatiques et culturelles s’entrecroisent, les règles du jeu 

socioéconomique ont évolué en faisant du champ économique le principal médiateur de toute 

interaction : « le temps culturel s’évanouit, et les seuls liens qui tiennent la civilisation ensemble 

sont des liens commerciaux. », souligne Rifkin (2005, p. 18). La dynamique de changement 

induite par l’usage du numérique ainsi que le succès des modèles des industries culturelles sont 

à l’origine des injonctions à la créativité dans des secteurs productifs hors du champ culturel 

(Bouquillion, 2010). De nouveaux modèles publicitaires sont donc amenés à épouser cette 

logique hypermoderne d’esthétisation de l’économie avec une harmonisation croissante des 

logiques créatives et mercatiques dans leurs dispositifs sémio-discursifs (Aubrun, 2018). Ce 

sont les médiations culturelles et marchandes en ligne et les différents enjeux éthiques qu’ils 

soulèvent dans leurs usages et pratiques qui seront au centre des questionnements de ce numéro. 

 

 Dans cette même perspective de conventions exploratoires, de novations et 

d’innovations, les axes développés ici entendent également penser les nouvelles formes qui 

guident des concordances comme des oppositions entre les concepteurs, les acteurs et les 

récepteurs de ces saillies digitales. En effet, alors qu’avec internet et les connexions 

internationales intemporelles se présageaient l’absoluité des avancées digitales, l’ère 

technologique se joue encore de tous les paramètres et de nouveaux changements d’états des 

usages numériques se préparent. Il est un fait, nombreuses sont ces vagues d’innovations 

(Schumpeter, 1983) qui parcourent les écrans digitaux car la nouvelle civilisation digitale signe 

des avancées techniques déjà connues du grand public, en cours de création sous-jacente ou à 

concevoir. Celles-ci apportent des opportunités sans précédent dans le monde marchand et 

continuent d’augurer d’importants développements. Pour autant, cette expansion affecte les 

structures de la société. Plurielles sont donc les possibilités d’aborder, dans ce numéro, des 

réflexions paradigmatiques sur des innovations numériques. Ces sujets peuvent être traités 

notamment par le biais de corrélations illusoires notamment en sciences de gestion et en 
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sciences de l’information et de la communication. Effectivement, par les réseaux et par leurs 

intermédiaires, entre désirs et utopies, les visions collectives métaphoriques se construisent sur 

la toile et en sortent parfois même (hologrammes par exemple). La pléthore d’exemples 

fourmille sur ces mises en scènes théâtrales quotidiennes (Goffman, 1973) et continuent de se 

presser autour de ce nouveau façonnage de réalités digitales qui dépassent les frontières espace-

temps. L’entropie positive comme son opposé la néguentropie (Paul Watzlawick, 1988) 

donnent beaucoup à penser dans ce monde de l’organisation technique de l’illusoire et de la 

possible désorganisation qu’il peut engendrer.  Il est en ainsi de l’Internet des objets (IdO) avec 

ses connexions en réseaux et ses risques induits mais aussi de l’infox et des traitements des voix 

et des visages rendus possibles par des manipulations audio ou vidéo. Il en est de même pour 

les nouveaux personnages biodigitaux (Jauffret et Landaverde, 2018), influenceurs d’un 

nouveau genre. Sans omettre les mises en tutelle numérique (dont le puçage des individus) et 

toutes formes d’expressions de « métaphore épistémologique » (Eco, 1962) se préparant par le 

biais de dispositifs de captation de l’attention (Martin-Juchat, 2014). 

 

 Pour une double lecture communicationnelle et gestionnelle, les réflexions portées dans 

les axes présentés ci-dessous devraient permettre de décrypter certains mécanismes et 

d’envisager une entropie -dans sa mesure du désordre- pour révéler les attentes et les risques 

des pratiques digitales du monde marchand. Avec la finalité de présenter avec ou sans 

consensus, des changements digitaux innovants comme des sources potentiellement nocives ou 

préjudiciables mais aussi symboles de leurs évolutions. 

 

Axe 1 : Publicité en ligne et éthique 
 

 La publicité native, entendue comme toute publicité payée qui prend la forme et 

l'apparence spécifiques du contenu éditorial de la plateforme qui l’accueille (Coutant et al., 

2021 ; Hwang et Jeong, 2019 ; Wojdynski et Evans, 2016), semble répondre aux enjeux 

économiques de certains secteurs médiatiques comme le journalisme, tout en soulevant de 

nombreux problèmes éthiques. Face à la désaffection des annonceurs dans le financement par 

la publicité traditionnelle, la pandémie de COVID-19 est venue exacerber cette situation, 

aboutissant à une « crise dans la crise » (Lacroix et Carignan, 2020, p. 1). Par l’usage plus 

intense de la publicité native, l’industrie médiatique efface finement la ligne qui sépare le 

contenu des nouvelles, du contenu des ventes et du marketing (Aubrun et Del Vecchio, 2021). 

Ainsi, tout en essayant de résoudre une partie de la question de survie des annonceurs, cette 
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récente forme de publicité ne soulèverait-elle pas un problème éthique qui pourrait 

éventuellement porter atteinte aux caractéristiques essentielles du journalisme ? Cet axe 

propose donc notamment aux auteurs de réfléchir aux différents enjeux éthiques soulevés par 

les interpénétrations entre publicité et média sous le prisme numérique. En ce sens, les concepts 

de dépublicitarisation et publicitarisation constituent une solide base théorique pour penser les 

médiations culturelles et marchandes : « Dépublicitariser la publicité, cela consiste […], très 

souvent, à publicitariser le média, c’est-à-dire à ne plus le traiter seulement comme espace 

partiellement susceptible d’être occupé par la publicité, mais comme un support intégralement 

exploitable » (Berthelot-Guiet et al., 2013, p. 58). Cette citation illustre le cas du HuffPost, dans 

lequel les annonceurs se servent du pure player comme écrin médiatique, tandis qu’à son tour 

le HuffPost se sert de la publicité pour générer des revenus suffisants et survivre au sein de 

l’espace numérique, tout en facilitant l’expérience de lecture de son public (Aubrun, 2017).   

Or, c’est justement cette « tentative de gommage de la rupture sémiotique » (Patrin-Leclère, 

2014, p. 50) qui soulève des questionnements éthiques auprès de certains acteurs, lorsque la 

publicité s’infiltre dans le journalisme et inversement.  

 

 Toujours dans le champ de l’éthique, cet axe propose aussi d’élargir la réflexion autour 

de l’acte de publicité dans un contexte de médiation culturelle et marchande innovant. En effet, 

le numérique initie des relations nouvelles dans des contextes pluridimensionnels et parfois 

discutables. Le cas se présente parfois lorsque des conceptions, des attitudes intellectuelles et 

morales qui résultent d’une croyance ou de toutes Tudor et Bratosin d’un ou de plusieurs 

principes supérieurs (religion, rite…) approchent une nouvelle forme « d’activisme religieux » 

numérique. En effet, les principes qui fondent certaines cultures depuis des siècles, laissent 

émerger de nouvelles pratiques et communication du sacré (Brassier-Rodrigues et al., 2020) et 

de nouvelles formes de communication par l’entremise de nouveaux médias numériques. Il 

apparait donc utile de se questionner sur cette nouvelle symbolique communicationnelle qui 

relie l’usage ancestral de valeurs intangibles et les nouveaux outils médias (internet, intelligence 

artificielle, médias…). Mais également dans un autre sens, l’emploi du religieux comme 

symbole marchand (Heilbrunn, 2014). Par le déploiement et la pluralité de ces systèmes qui 

incluent toutes les sphères sociales et culturelles (Hjavard, 2008 ; Tudor et Bratosin, 2020), la 

médiation culturelle se voit transformer partiellement voire même totalement. Elle emporte 

dans son sillage des débats dont les échanges sont proposés dans cet axe.  
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Axe 2 : Communication et marketing sous le prisme de la création 

numérique  
 

 La communication numérique dévoile de nouvelles formes d’approches 

communicationnelles conçues pour retenir l’attention des consommateurs car l’acte d’achat est 

influencé à chaque étape décisionnelle par les médias dont les plateformes numériques 

(Algharabat et al., 2017).  Ainsi, des organisations mettent-elles en place des relais d’opinions 

pour attirer, retenir et influencer leurs communautés à venir ou existantes. Dans ce sens, des 

influenceurs porteurs de messages et d’images communicationnelles parcourent la toile bien 

souvent à la grande satisfaction des organisations car les influenceurs permettent parfois de 

rehausser une image de marque lors des campagnes de communication et de marketing sur les 

réseaux sociaux » (De Veirman et al., 2017). Il parait donc utile de porter une réflexion sur tous 

les acteurs de ce contexte numérique et innovant dans le champ de la communication et du 

marketing. Récemment, en exemple, de nouveaux médias numériques, nommés des biodigitaux 

prennent place au sein de l’univers marchand. Ces êtres virtuels, créés numériquement, se 

construisent parfois autour d’une identité de marque (Batazzi et Parisot, 2016). Ils possèdent 

souvent une apparence humaine mais « jonglent aussi entre communication visuelle humaine 

(êtres humains et/ou animaux) et communication technique (humanoïde, gynoïde, actroid, 

animatronic et/ou autres produits digitalisés) sans jamais s’arrêter sur une définition identitaire 

précise » (Jauffret et Landaverde, 2018, p. 94). L’innovation de toutes formes numériques 

apportent donc une richesse sans doute contradictoirement nécessaire au débat. Cet axe se 

propose alors, dans la conclusion de ce qui précède, d’enrichir la réflexion autour de médias 

créatifs et innovants en mettant en regard dans le contexte numérique, des axes culturels et 

marchands sans aucune exhaustivité.  

 

 Toujours dans l’exploration de ce même axe qui commande à la fois de nouveaux et 

critiques acteurs de médiations, il est utile de considérer les controverses sur des éléments qui 

servent de base à un raisonnement et à des actions de communication comme de marketing. La 

récolte des données en est un exemple criant. Des milliards de données sont en effet collectées 

par des connexions numériques et des ressources qui en découlent. Ce réseau mondial d’objets 

interconnectés se présente comme l’internet des objets (IdO) et les informations se révèlent si 

ce n’est universelles tout au moins majoritaires dans le monde des territoires dominants 

économiques. Et cette terminologie qui définit donc numériquement les captages, les 
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transmissions, la diffusion importantes d’éléments à distance qu’ils soient utilisés avec escient 

ou par un sujet inconscient de son acte - engage des enjeux importants dans des domaines 

essentiels tels que juridiques, politiques, philosophiques, sans oublier les cognitifs et les 

éthiques (Benghozi et al., 2009). Il est vrai, ces multiples bases de données récoltées par les 

IdO sont pourvues d’une valeur marchande. Dans une intention souvent financière, ces bases 

évoluent et servent notamment au contrôle, à la gestion et à la communication de multiples 

entités internes et/ou externes aux organisations. Il s’avère utile en ce point de l’histoire socio-

économique, de pourvoir aux discussions abordant ces hypothétiques dangereuses liaisons 

numériques et des territoires participant à cette vaste action socio-technique ubiquitaire sans 

omettre de ramener le débat sur la questionnable sobriété numérique (GreenIT.fr, 2008 ; Flipo, 

2020).  

 

 

 Axe 3 : Mise en scène numérique du territoire 
 

 La digitalisation du quotidien dans la société numérique modifie les interactions 

Homme-technique. En outre, la crise sanitaire accélère cette profonde mutation. Plus 

spécifiquement, ces transformations n’échappent pas au contexte culturel et touristique. En 

effet, les technologies mobiles et virtuelles permettent de renouveler l’expérience touristique 

(Guttentag, 2010 ; Bogicevic et al., 2019) dont muséale (Radder et Han, 

2015 ; Ben Nasr, Hallem et De Carli, 2018). Il est, de ce fait admis que le numérique permet de 

démocratiser l’accès à la culture et d’orienter l’offre culturelle non plus uniquement vers 

l’individu-spectateur mais aussi vers l’œuvre en elle-même (Weil, 2007). Par l’emploi de 

nouveaux médias numériques, un public plus hétéroclite devient récepteur de cette nouvelle 

forme de médiation culturelle (Stogner, 2009). Toutefois, l’emploi de nouveaux outils digitaux 

(Blas et al., 2015) sur ces œuvres offertes à tous sur les écrans numériques internationaux, 

questionnent les objectifs notamment mercantiles qui pourraient porter atteinte au respect et au 

droit des artistes, à leurs œuvres et pallier leur sauvegarde. Cet axe soulève donc des 

interrogations sur le fait de mise en scène numérique du territoire muséal ou de toutes autres 

formes critiques d’exploitation digitale telles que des expositions numériques artistiques aux 

fondements culturels faiblement établis et aux principes de leurs éventuelles marchandisation. 

Cette approche réflexive entend se centrer sur les adjonctions communicationnelles et digitales 

des œuvres artistiques et leurs possibles dangereuses irrigations numériques car elles sont 



 7 

parfois soumises à une reproductibilité industrielle et transformées pour satisfaire la cible qui 

les consomme. Les réflexions sur les processus d’artification (Shapiro, 2004) sans oublier les 

passages à l’art (Maresca, 2013) et l’implantation artistique et numérique sur des territoires 

virtuels (Second life…) peuvent être proposés ainsi que toutes autres soumissions de réflexion 

qui portent des œuvres artistiques vers le monde digital. 

 

 Toujours dans ce contexte numérique mais aussi pandémique qui oblige à une mise en 

distance des individus, les contextes se modifient pour pallier ces nouvelles injonctions. Les 

espaces publics ferment tandis que le territoire privé se doit de se reconstruire selon de 

nouveaux codes culturels et socio-professionnels. En effet, l’individu pourvu d’une activité 

organisée et productive se doit, pour son adaptation au contexte professionnel d’accepter de 

transformer son espace intime en un espace public numérique durant plusieurs heures de la 

journée afin de satisfaire les exigences sociétales dont professionnelles. Sa scène de vie devient 

scène professionnelle. Le sujet doit donc penser ses différentes représentations sociales, 

identitaires et personnelles (Cohen-Scali et Moliner, 2008). Pour lutter contre ce fait intrusif, 

l’individu se voit donc forcer de communiquer un discours subliminal argumentatif (Plantin, 

2005). Pour cela, il tente parfois de manière stratégique d’invisibiliser ses caractéristiques 

intimes et profondes grâce à de nouveaux rites maitrisés (caméra ouverte, son coupé…) et par 

une tentative de sémiotique maitrisée, tente de reprendre le contrôle de son image 

communicationnelle. Au profit du management de sa représentation numérique donc publique 

(comme celle de l’exposition en arrière-plan de sa chambre ou de son salon) le sujet met en 

scène sa mise en vie professionnelle comme un acteur durant une représentation théâtrale 

(Goffman, 1956). Fait de culture professionnalisante dans ce contexte covidien, cette 

symbolique de métamorphose de l’intime peut notamment servir à interroger cette nouvelle 

forme contemporaine de médiation marchande et culturelle d’un simple sujet travaillant son 

image médiatique professionnelle individuelle.  

 De façon toujours large, dans ce processus de métamorphose, la porosité des frontières 

et les liaisons numériques permettent d’enrichir les réflexions novatrices sur des objets 

médiatiques hybrides, empruntant souvent une forme culturelle, médiatique et esthétique, plus 

valorisée socialement, pour recouvrir tel un palimpseste des discours 

commerciaux, communicationnels et/ou publicitaires. Les thèmes, réflexions et problématiques 

présentées dans ces axes ne sont pas exhaustifs et permettent d’envisager d’autres champs des 

possibles notamment dans le domaine des humanités digitales/numériques, de la création et de 

l’innovation et d’autres sujets de réflexions critiques, novateurs, intrépides comme audacieux.  
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Ce numéro s’inscrit dans le cadre du colloque international qui aura lieu à Lyon entre le 20 et 

le 22 décembre 2021. A ce titre, tous les communicants du Special Interest Group (SIG) 6 du 

colloque DIF 2021 « Digital, Innovation Entrepreneurship, and Financing »  

https://dif2021.sciencesconf.org/resource/page/id/1 sont invités à soumettre une proposition. 

Dans un second temps, ce même appel est ouvert à tous les auteurs désireux d’inscrire leur 

sujet de recherche dans cette même thématique qui s’inscrit dans le numéro spécial de la revue 

French Journal for Media Research (2022) intitulé « Médiations culturelles et marchandes : 

des liaisons numériques dangereuses ? ».  
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