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Themes des communications

Les champs et les approches pouvant faire I'objet
d'une communication sont volontairement divers et
variés. A ftitre indicatif, et sans qu'il s'agisse ici d'une
liste exhaustive, il est notamment possible d'aborder
les thémes suivants :
e Les groupes de consommation
¢ La culture matérielle
e L'histoire de la consommation
¢ Lesidentités culturelles dans la
consommation
¢ Larésistance vis-a-vis de la consommation
¢ La fréquentation et I'animation des points de
vente
¢ L'application marketing & de nouveaux
domaines (Loisirs, culfure)
¢ La consommation de services sociaux ou
publics...

Sans que cela ne revéte un quelconque caractére
d'exclusivité, un focus particulier souhcite étre
donnée a la consommation des jeunes (enfants,
adolescents et jeunes adultes) avec la volonté
d’'organiser une — voire plusieurs — session(s) autour
des thémes qui s'y rapportent.

21 juin 2019

Positionnement des Journées

Le colloque cherche aregrouper et a
présenter en priorité les travaux
correspondant a des études originales sur
la consommation en tant que phénoméne
socio-culturel (de type Consumer Culture
Theory).

Ce positionnement vers I'appréhension et la
compréhension d'une culture de consommation
favorise, nofamment, des approches
pluridisciplinaires & travers |'utilisation des apports du
marketing, de la sociologie, de I'histoire, de
I'anthropologie ou de I'ethnologie

Mais toutes les recherches qui font progresser
la connaissance sur la consommation sont les
bienvenues I

Proposition des communications sur 5§ pages maximum.

(contexte théorique de la recherche, sa méthodologie,
sesprincipaux résultats et éléments de discussion.

12 juillet 2019
27 septembre 2019

Nofifications aux auteurs des communications acceptées
Envoi des versions définitives des communications sous

forme complete (5 pages) ou d’abstract (1 page).
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Instructions aux auteurs

Les articles doivent étre présentés de la facon suivante :

1. La premiere page de garde doit comporter le titre de l'article, le nom de l'auteur, sa
fonction, ses coordonnées complétes (adresse professionnelle et personnelle, téléphone,
télécopie, e-mail) et les éventuels remerciements pour l'aide technique et/ou financiere
apportée.

2. La seconde page de garde comportera le titre de l'article et un résumé de I'article. Il doit
étre remis en francais et en anglais, y compris le titre. Inmédiatement apres les résumés,
indiquer quelques mots-clés (en frangais et en anglais) caractérisant le mieux votre article.

3. Le texte proprement dit commencera en page 3.

- Corps du texte : Book Antiqua 11
- Interligne simple
- Marges 2,5 cm pour chaque coté
- En téte et pied de page : 1,27 cm
- Titres : Book Antiqua 13
TITRE1 : BOOK ANTIQUA GRAS 13 EN PETITES MAJUSCULES SANS RETRAIT
Titre 2 Book Antiqua gras Italique 13 sans retrait,
Titre 3 Book Antiqua Italique 13 avec retrait.
Notes en bas de page : Book Antiqua 9
- Les tableaux et figures sont intégrés dans le texte, numérotés et présentés chacun avec un
titre.

4. A lasuite de l'article, on fera successivement apparaitre :
- les éventuelles annexes (méthodologiques ou autres) désignées par A1, A2, A3, etc. ;
- les références bibliographiques. Celles-ci suivront les normes de la revue Recherche et
Applications Marketing. Dans le texte, les citations de référence apparaitront entre
parentheses avec le nom et la date de parution, ex : (Gallopel, 2000).
Les références bibliographiques seront présentées en Book Antiqua 11, avec un retrait
négatif de 0,3.

Exemple :

Gallopel K. (2000), Contributions affective et symbolique de la musique publicitaire : une

étude empirique, Recherche et Applications en Marketing, 15, 1, 3-19.

5. La version finale et compléte de I'article doit étre envoyée par e-mail. L'article sera tapé

impérativement sous Word, de préférence sur tout ordinateur compatible PC.




