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Discours publicitaires, discours genrés : vers une 
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Invitée : Aurélie OLIVESI (ELICO, Lyon 1)  
« Genre et discours, discours genrés, discours de genre : analyser un discours 

médiatique de genre à partir des newsletters féministes d’information générale » 
  
 

Texte de cadrage 

  
Cette journée d’étude propose de questionner l’apparition, l’usage et les représentations du 

genre dans les discours marchands, argumentatifs, militants... Elle s’inscrit dans une série de 

rencontres initiées en 2019 par le Centre d’Études Linguistiques - Corpus, Discours et 

Sociétés de Lyon 3 auxquelles l'Équipe lyonnaise en sciences de l’information et de la 

communication s’est associée dès le second opus, et qui ont porté successivement sur les 

stratégies argumentatives dans le discours publicitaire (2019), puis sur la figure du 

consommateur/usager comme énonciateur des marques (2020) et enfin sur la vieillesse 

comme représentation sociale majeure dans les discours marchands et non marchands 

(2021). La particularité de ces journées est de confronter les travaux de chercheuses et 

chercheurs en linguistique, sciences du langage, sciences de la communication, études 

civilisationnelles… qui portent sur des corpus et terrains d’étude internationaux. La publicité , 

et à travers elle le message publicitaire qui est au cœur de ces journées, sont entendus dans 

leur sens large : il s’agit de la publicité comme discours de promotion marchande d’un bien 



présenté à la vente, mais également comme discours public, au sens habermassien, non 

marchand qui construit le débat, participe au partage des idées et à l’élaboration de nouvelles 

normes sociales dans une forme d’agir communicationnel.  

  

Pourquoi la question du genre ? 

Le genre comme classification sexuée des êtres humains intéressent les sciences humaines 

et sociales depuis une cinquantaine d’année, 30 à la date où Anne-Marie Houdebine-Gravaud 

publie un état de l’art sur la question du genre en linguistique (2003). Il rassemble autour de 

lui, des chercheuses et chercheurs appartenant à des champs disciplinaires variées 

(sociologie, psychologie, psychosociologie, études littéraires, langues, histoire, droit, sciences 

de l’information et de la communication …) comme nous l’a montré le récent symposium 

organisé à l’université de Lyon 2 en juin dernier. Le concept de genre pose la question de 

l’identité construite à partir du sexe des individus, de ses représentations, des rapports 

d’égalité et de domination entre les sexes, et du poids des stéréotypes dans la construction 

des normes de genre. Il interroge par ailleurs les catégories transgenres (catégories LGBT++) 

depuis une dizaine d’années.  

 

Dans ce contexte, une journée d’étude sur le discours genré peut nous éclairer sur la question 

des identités (symbolique et physique) et de ses représentations. En effet, de nouvelles 

images des femmes ont transformé les représentations comme par exemple, les images 

véhiculées par les actions engagées du féminisme pop ou les mouvements militants de body 

positive. Par ailleurs, sur le plan commercial, les stratégies de pinkwashing qui visent à redorer 

l’image des marques bousculent les clichés sexistes.  

Une réflexion autour des discours peut donc nous permettre de comprendre les évolutions 

sociétales. En effet, comme l’explique E. Goffman (1977) les discours, et notamment la 

publicité, dès lors qu’elle produit un énoncé intentionnel et hyper-ritualisé devient un objet riche 

pour mesurer les normes. La publicité offre d’ailleurs, selon Roland Barthes, un « matériel, 

très précieux pour l’étude des symboles humains, parce que le signifié y est intentionnel », 

elle repose sur « une langue connue qu’on n’a pas à déchiffrer » (Barthes, 1964, cité par 

Kunert, 2013). Elle est révélatrice de nos croyances, construit nos modèles identitaires 

(Soulages, 2013), intervient dans la construction de nos représentations et de nos imaginaires 

sociaux au sens de Castoriadis (1975) et participe à la reconstruction des normes de genre et 

de sexe (Kunert, 2014) en transformant les identités et les rapports entre elles. 

 

Les propositions de communication pourront par conséquent, porter sur la question des 

stéréotypes de genre, sur le traitement de la féminité dans les publicités marchandes et non 

marchandes, sur la place des genres intersexués dans les discours publicitaires (queer, lgbti, 



transgenre), sur les visées sociales des messages genrés et militants, sur les campagnes de 

pinkwashing… Elles s’appuieront sur des corpus sémio-discursifs (sémio-iconiques et/ou 

sémio-linguistiques) que nous souhaitons les plus variés possibles. Les chercheuses et 

chercheurs pourront interroger ces discours à partir de différentes méthodologies en référence 

aux analyses de discours, aux analyses linguistiques, à la sémiologie, à la pragmatique, ou à 

la sociolinguistique...  Nous encourageons les approches diachroniques/historiques qui 

évaluent les évolutions, ainsi que les études comparatives entre les langues et les cultures, 

mais ne limitons pas les propositions à ces approches.  

 

Quelques pistes de travaux possibles : 

 

1/ La matérialité des genres dans les constructions discursives  

• Les marqueurs de genre dans les langues : c’est-à-dire la façon dont les langues 

désignent et représentent différemment les hommes et les femmes dans les pronoms 

personnels, le lexique …  

• Les « marqueurs » de genre dans les images : le maquillage comme indice de féminité 

dans les publicités occidentales par exemple. 

• L’identification des stratégies « genrées » d’énonciation et leurs particularités : comme 

la manière dont les publicités désignent les femmes ou les hommes, ou à l’inverse les 

masquent. La féminisation des discours associée à certaines catégories de produits 

par exemple.  

2/ Les représentations des identités sexuées  

• Les dérives des représentations sexistes, la question de la discrimination sexuelle 

• Les rôles sociaux associés aux genres et mis en scène dans les publicités, la 

« ménagère de moins de 50 ans » est-elle toujours d’actualité par exemple ? 

• Les figures masculines, féministes, autres dans les publicités ou la figuration de la 

masculinité, féminité, genre neutre 

• La représentation des minorités de genre LGBTQI (Lesbian, Gay, Bisexual, Trans, 

Queer, Intersex) 

3/ La déconstruction/reconstruction de la bipolarité femme/homme 

• Le discours publicitaire comme discours social et militant  

• Le discours produit par les minorités, les mouvements féministes ou masculinistes 

• La ritualisation des genres dans les discours publicitaires 

            

La liste des entrées n’est pas exhaustive.  
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Soumission des propositions  

Les propositions de communication devront être envoyées à nathalie.deley@univ-st-etienne.fr 

et muriel.cassel@univ-lyon3.fr, repoussée au 2 janvier 2023 

Date de notification de la décision du comité scientifique : 23 janvier 2023. 

  



Les propositions devront comporter 5000 signes maximum, hors références bibliographiques, 

avec 5 mots-clés, un titre, la mention de la langue de présentation, ainsi qu’une courte 

présentation de l’auteur ; elles devront clairement énoncer le cadre théorique, la méthodologie 

adoptée, et le corpus choisi. Chaque proposition fera l’objet d’une double évaluation à 

l’aveugle. 

  

  

Langue étudiée : anglais, français 

Langues du colloque : anglais, français 

Langue de la publication : anglais, français 

Durée des communications : 30 minutes de communication, 15 minutes de discussion 

Publication : les communications retenues par le comité éditorial à l’issue de la journée 

d’étude pourront donner lieu à une publication dans un numéro spécial de ELAD-SILDA, la 

revue du CEL. 


