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Appel à participation  

Le genre est aujourd’hui au cœur des débats académiques et sociétaux (Dobscha, 2019). De nombreux 

travaux de recherche, et dans des disciplines variées, ont ainsi exploré cette notion clef de 

compréhension de l’organisation sociale sous l’angle de sa production (Bereni et al., 2020), des 

mécanismes qui le maintiennent en place (Gazalé, 2019), ou encore de sa déconstruction (Butler, 2004). 

La recherche sur le marketing et la consommation s’est, elle-aussi, engagée dans cette voie. Dépassant 

sa simple préhension en tant que critère de segmentation des produits et services de marché, de 

nombreux travaux ont questionné les effets du genre sur les comportements des consommateurs (Davis 

et al., 2014), les représentations du genre véhiculées par les organisations du marché (Schroeder et 

Borgeson, 2015), les réactions des consommateurs face à ces représentations (Schroeder et Zwick, 2004), 

les inégalités de genre perpétuées par le marché (Coskuner-Balli et Thompson, 2013), ou encore la façon 

dont les consommateurs se saisissent des objets et pratiques issus du marché pour produire du genre 

(Thompson et Ustüner, 2015). Le marketing social poursuit quant à lui l’objectif d’une plus grande justice 

de genre au travers des pratiques de marketing (Martam, 2016), et met en garde les organisations des 

conséquences de leurs actions sur la reproduction des stéréotypes de genre (Gurrieri et al., 2013). 
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Explorant les féminités, les masculinités, et les formes de fluidités du genre, le champ de recherche sur 

le genre est ainsi florissant (Arsel et al., 2015 ; Maclaran et al., 2022) mais de nombreuses sujets et/ou 

approches demeurent toutefois inexplorés ou inexploités (Fischer, 2015 ; Hearn et Hein, 2015). Le récent 

article de Penaloza et de ses collègues (2013) souligne ainsi l’importance de développer les recherches 

dans ce champ, et appelle ainsi à davantage de travaux mettant l’accent sur l’histoire du genre, explorant 

le rôle du genre dans les expériences de vie, ou encore interrogeant les interactions entre des personnes 

aux perceptions de genre différentes (traditionnelles vs alternatives). 

 

Après le succès de la première journée conduite en mars 2024, l’objectif de ce deuxième workshop 

interdisciplinaire est à nouveau de donner la possibilité aux chercheurs et chercheuses de multiples 

disciplines académiques s’intéressant à ces questions, de pouvoir se rencontrer et échanger autour de 

travaux variés. Cette journée d’étude se veut toujours pluridisciplinaire et ouverte à toutes les approches 

épistémologiques et méthodologiques.  

A titre indicatif, les contributions attendues pourront s’inscrire dans les axes suivants : 

 Identités de genre et pratiques de consommation (alimentaires, culturelles, sportives, de 

tourisme et de loisirs (numériques), de mode, de beauté, etc.) ; 

 Marchés, marques, publicités et stéréotypes de genre ; 

 Consommation et (dé)production du genre ; 

 Réseaux sociaux, médias et genre ;  

 Configurations familiales, disparités générationnelles et consommation genrée ; 

 Méthodologies et conceptualisations du genre. 

 

Soumission des propositions de communication  

Les propositions de communication se feront sur la base d’un résumé long (entre 1500 et 2500 signes, 

espaces compris, soit environ une page de texte interligne 1.5, police 12). Ces dernières feront apparaitre 

les principaux éléments de la recherche (contexte et/ou éléments de la littérature aidant à la 
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compréhension, question de recherche, brève présentation de la méthodologie employée, principaux 

résultats s’ils existent déjà, voire pistes de discussion). 

Tous les travaux entrant en résonnance avec la thématique principale du workshop, indépendamment de 

leur degré d’avancement dans la recherche, seront les bienvenus. Les projets de recherche en cours de 

réflexion qui pourraient bénéficier d’un échange lors de ce workshop le seront également. 

Travaux et projets seront amenés à être présentés et discutés sous formats courts lors de la journée du 

20 mars 2025. Nous invitons les autrices et auteurs à formuler dans leurs soumissions un ou deux points 

sur lesquels ils souhaiteraient que la discussion se concentre, l’objectif de la journée restant de 

permettre aux auteurs de faire avancer leur recherche. 

 

Calendrier  

Les propositions de communication sont attendues pour le 07 décembre 2024 et devront être soumises 
par courriel à l’adresse suivante :  

genremc@gmail.com 

Les réponses seront données aux auteurs le 10 janvier 2025. 

 

Numéro spécial  

En partenariat avec ALCOR et les Carnets de la Consommation, la publication d’un numéro spécial de la 
revue Carnets de la Consommation à la suite de la journée est envisagée sous format de publication 
cours. 

 

Comité d’organisation et contacts  

 Coralie Lallemand – Université de Lorraine –  coralie.lallemand@univ-lorraine.fr  

 Lucie Le Tiec – Université de Picardie Jules Verne – lucie.le.tiec@u-picardie.fr 

 Magali Trelohan – EM Normandie Business School – mtrelohan@em-normandie.fr  
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