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Appel a communication

Dans le cadre de cette journée d’étude, nous nous proposons de questionner la publicité sous 1’angle du

rapport au temps.

Cette interrogation constitue la sixieme édition d’une série de rencontres scientifiques traitant du
discours publicitaire, fruit d’une collaboration entre le Centre d’Etudes Linguistiques - Corpus, Discours
et Sociétés de I’Université Jean Moulin Lyon 3 et I’Unité de recherche de Lyon en sciences de
I’Information et de la Communication de 1’Université Jean Monnet Saint-Etienne. Initiés en 2019, ces
événements ont porté successivement sur les stratégies argumentatives dans le discours publicitaire
(2019), la figure du consommateur/usager comme énonciateur des marques (2020), la vieillesse comme
représentation sociale majeure dans les discours marchands et non marchands (2021), le discours
publicitaire comme discours genré (2023), et enfin, le discours publicitaire comme discours de tensions,

détournements et renouvellements (2024).

Cette année nous proposons d’interroger les formes publicitaires, les discours publicitaires (marchands
et non marchands) et les discours des acteurs impliqués par la production publicitaire sous le prisme de
la notion de temps. Nous n’excluons aucune approche et nous invitons les intervenant.es a définir le
cadre conceptuel dans lequel ils.elles souhaitent se situer. En effet, le concept de temps est
interdisciplinaire : a la fois temps historique (marqué par les innovations techniques) il inscrit les
phénomeénes dans leur chronologie (Braudel, 1969, Bloch, 1949) ; temps percu, il renvoie aux sentiments
de nostalgie ou aux projections futuristes (Bergson, 1889); temps de I’action il est porté par un
imaginaire commun et participe aux valeurs dominantes qui circulent dans un espace social ; temps du

renouvellement marqué de contradictions, il conduit a un éternel recommencement (Engels, 1978).

Le concept de temps sera le fil conducteur de cette journée, il servira de point d’ancrage pour explorer
les interactions entre techniques publicitaires, formes sémio-discursives et transformations culturelles.
Notre démarche se veut pluridisciplinaire. Il s’agit par ce biais, de constituer I’objet publicitaire en objet
scientifique (Davallon, 2004). Ainsi seront acceptés les problématiques et terrains variés proposés par
des chercheurs.ses ou doctorant.es en sciences du langage, en sémiologie, en sciences de la
communication, en études civilisationnelles, en marketing, en histoire car c’est de la diversité des
approches que nait la compréhension des choses. D’autres champs disciplinaires peuvent aussi se saisir

de cet objet et nous proposer une approche originale, la liste précédente n’étant pas exhaustive.



Axe 1 : Economie numérique, évolutions technologiques : (r)évolutions
publicitaires ?

Cet axe questionnera le rapport au dispositif mobilis¢ en mettant en évidence les évolutions
technologiques (notamment avec 1’avenement des IA génératives dans la création), et en en mesurant
les limites (Dreyfus, 1972). 1l s’agira notamment d’interroger les relations entre passé, présent et futur
de la publicit¢ a partir des dispositifs pour analyser les transformations ou les promesses de
transformation d’une part, les rejets et les résistances d’autre part. Entre utopie et dystopie, quel(s)
regard(s) porte la société sur les évolutions technologiques dans la construction des messages

publicitaires ou autour des objets techniques ?

Dans un contexte d’économie numérique (Cardon, 2019 ; Citton, 2014 ; Zuboff, 2018), les objets
technologiques font largement 1’objet de promesses au sein des mondes professionnels de la
communication et du marketing lorsque d’autres prédisent la « mort » du champ ou de certains de ces

métiers.
Cet axe ouvre ainsi plusieurs pistes, a titre d’exemples :

e En quoi/ dans quelle mesure les dispositifs techniques participent-ils a transformer les discours
publicitaires ? Comment reconfigurent-ils les logiques d’influence ? ou a I’inverse ne sont-ils

qu’une tentative vaine de transformation de ces mécanismes ?

e Quelles sont les formes de résistance, de critique ou de rejet présentes dans les discours des

professionnels ou dans les discours publicitaires eux-mémes ?

e Comment les dispositifs technologiques sont-ils saisis au sein des discours publicitaires, quels

sont les argumentaires et thématiques déployés ?

e Comment les médiations du futur et ses mises en scéne publicitaires sont-elles investies ?
humanisation (le « compagnon » Alexa) ? adoucissement technologique (le « sourire »

Amazon) ? etc.
e Quelle place les nouveaux dispositifs de création prennent-ils dans les processus de création ?

Les communications pourront prendre appui sur I’étude de discours publicitaires et €également sur celle
des discours des acteurs engagés dans le processus de production publicitaire : les créatifs et les agences,
les annonceurs, les consommateurs, les acteurs publics de régulation de la publicité, les médias afin de
repérer les controverses associées aux progres technologiques dans un contexte de création publicitaire

ou de diffusion publicitaire autour des produits techniques.



Axe 2: (R)évolutions linguistico-sémiotiques du discours publicitaire :
entre continuité et rupture ?

Cet axe invite a examiner les transformations linguistiques, et plus généralement sémiotiques, qui ont
contribu¢ a la (re)configuration du discours publicitaire au fil du temps. Il s’agira d’analyser les
variations relatives au temps, qu’elles soient linguistiques (lexicales, sémantiques, morphosyntaxiques,
pragmatiques), discursives (notamment en lien avec la narration), ou multimodales (en particulier dans
I’interface texte-image, texte-son, etc.). Ainsi, les contributions pourront interroger les mutations du
discours publicitaire en mobilisant des approches issues de la linguistique, de la sociolinguistique, de

I’analyse du discours ou de la sémiotique.
Plusieurs pistes de réflexion, non exhaustives, pourront étre explorées :

e Quelles adaptations linguistiques se sont opérées dans le discours publicitaire en lien avec les
contextes langagiers contemporains (ex. transformation de la langue, plurilinguisme,
anglicisation, pratiques d’écriture numérique, hashtags, langage inclusif, génération de

langage/langage de générations, etc.) ?

e Les domaines conceptuels et les schémas métaphoriques auxquels la publicité a généralement
recours pour promouvoir ses produits ont-ils changé a travers le temps ? Si tel est le cas,

comment ont-ils évolué ?

e Quelles évolutions technologiques et/ou sociétales ont modifi¢ la structure narrative, les

dynamiques énonciatives et la scénographie des publicités ?

o Les dispositifs et supports multimodaux ont-ils évolué a travers le temps, ou bien assiste-t-on a

une relative stabilité¢ des ressources multimodales mises en ceuvre en publicité ?

Les interventions pourront s’inscrire dans une perspective comparative et/ou diachronique, afin de
mettre en lumicre les continuités et les ruptures qui traversent le discours publicitaire selon les langues,
les secteurs d’activités, les publics, les supports et les périodes considérées. Elles pourront également
porter attention aux évolutions des stratégies énonciatives, des dispositifs sémiotiques ou des formes de
médiation propres aux différents contextes de communication. Les analyses pourront s’appuyer sur des
corpus variés et des supports variés (presse écrite, affichage, radio, télévision, web, réseaux sociaux) et

recourir & des méthodologies qualitatives et/ou quantitatives, outillées ou non outillées.



Axe 3 : Transfert culturel et valeurs sociales : quand la publicité fait,
défait pour refaire

Cet axe propose de comprendre comment plus prosaiquement la publicité fait « du neuf avec du vieux »
(Cialdini, 2021) tant en termes de produit (comment on renouvelle un produit ancien) que de discours.
Traditions, renouveau, retrofuturisme, recyclage/upcyclage d’une part et nostalgie, solastalgie
(Albrecht, 2009), goiit pour le vintage d’autre part sont autant de pratiques et de réponses qui interrogent
les usages et renversements employés par les publicitaires et les marges de manceuvre que ces derniers

s’autorisent.

Ainsi les analyses des formes du discours publicitaire pourront-elles s’inscrire dans les unités d’espace,
de temps et d’action et mettre en lumiére les changements socio-culturels et économiques qui s’operent
ou qui ne s’opérent pas (rupture ou continuité). La reprise, la consolidation ou les modifications de
certains thémes et espaces de sens qui se situent dans un continuum passé-présent-futur et/ou dans une
porosité entre champs sociologiques (Bourdieu), sont révélatrices des évolutions d’une société dont les
repéres semblent se brouiller (réel/virtuel, vérité/contrevérité). Le maintien ou le déplacement de points

de vue attestent de la persistance ou de la mutation des valeurs sociales et des imaginaires communs.

Les questions suivantes, sans étre limitatives, pourront étre abordées :

e Ou, pourquoi et comment se situe la continuité des messages ? Quelle est la place du vintage
dans les discours ? Comment la projection vers le futur est-elle envisagée ?

e De quelles maniéres les références ou imageries temporelles sont-elles employées dans un
contexte marchand ?

o Quelles relations les énoncés publicitaires entretiennent-ils entre eux et avec les autres champs
créatifs ? Comment les énoncés publicitaires s’inspirent-ils d’autres ceuvres culturelles ou de
faits d’information ? Comment se situent-ils les uns par rapport aux autres ?

e Comment une marque gere-t-elle sa filiation identitaire ?

Ces réflexions s’appuieront sur des contextes précis qui tiendront compte des possibles influences
(Ewen, 2022) et manipulations. Renouveau, mises en scéne d’un temps révolu, réappropriation de
stéréotypes : il peut ainsi s’agir d’interroger les valeurs sociales et sociétales du passé et/ou du futur

dans le présent qui est le notre.
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Calendrier

Février 2026 : lancement de I’ AAC

e 31 mai 2026: réception des propositions de communications : votre fichier devra
comporter le titre de votre contribution, un résumé entre 3.000 et 6.000 caractéres, espaces
compris, une liste de mots-clés et des références bibliographiques, a envoyer a:
retourversfutur@sciencesconf.org

e Juin 2026 : évaluation des propositions

e Début juillet 2026 : réponses aux auteurs-trices

e Jeudi 19 novembre 2026 : journée d’¢tude a St Etienne
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