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Appel a communication

MARKETING ET TEMPORALITES : RYTHMES, DUREES ET HORIZONS
DANS LES PRATIQUES, LES MARCHES ET LES IMAGINAIRES

L’ Association Frangaise du Marketing (afm) rassemble des enseignants, des chercheurs et des
praticiens autour de la recherche en marketing dans un esprit de progres. Le congreés annuel de
I’AFM est pour les acteurs de la communauté scientifique et les praticiens un moment de
réflexion et de convivialité autour des thématiques les plus actuelles en marketing. Le 42°™
congres se tiendra a Angers du 20 au 22 mai 2026. Il est organisé par 1’Université d’ Angers
(TAE, ESTHUA, IUT, POLYTECH, LLSH) et ’ESSCA School of Management.

THEMATIQUE DU CONGRES

Le temps est une dimension omniprésente dans les activités marketing : il faconne les stratégies
des marques, les comportements des consommateurs (Lallement et Gourmelen, 2018), les
dynamiques d’innovation, ou encore les logiques d’échange. Pourtant, cette dimension est
souvent réduite a une contrainte de planification ou d’urgence stratégique et étudiée sous I’angle
de sa raret¢ (Hmurovic et al. 2023).

Dans un contexte d’accélération sociale (Rosa et al., 2017) et de culture de I'immédiateté,
marqué par I’accélération technologique, la digitalisation des échanges et la pression constante
a la réactivité, le marketing se retrouve au cceur de profondes tensions temporelles. Tandis que
les appels croissants a ralentir, a réfléchir ou a se projeter différemment dans 1’avenir se
multiplient (Remy et al., 2024), il doit ainsi composer avec des exigences contradictoires : entre
immédiateté et patience, court terme et long terme, impulsion et réflexion. Le marketing se situe
a la croisée d’injonctions temporelles paradoxales entre aspirations a la décroissance (Elgaaied-
Gambier et Bertrandrias, 2025), décélération (Husemann et Eckhardt, 2018) et nécessité de
proposer des produits plus innovants (Liu et al., 2025) ou des services de plus en plus efficaces
et performants incluant nouvelles technologies (Hoffman et al., 2022) et intelligence artificielle
(Castelo et al., 2023).

Les effets de cette accélération se traduisent également par une privation et une famine
temporelle (Ayadi et Djelassi, 2023) et une intensification du stress, de I’anxiété et du burnout
(Hollebeek et al., 2023). En réponse, les consommateurs manifestent un désir croissant de
ralentissement (Husemann et Eckkardt, 2019), voire d’ennui assumé comme espace de
respiration (Murphy et al., 2023). Ce besoin de décélération se reflete dans I’émergence de
modes de vie plus lents : consommation réfléchie (Collin-Lachaud et al., 2022), valorisation de
la pleine conscience (Kumar et al., 2024), déconnexion des réseaux sociaux (Ayadi et Djelassi,
2023) et volonté de reprendre le controle sur le rythme percu de leur quotidien. Ces aspirations
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se traduisent ainsi par des tendances liées au slow marketing comme le slow fourism (Dickinson
etal., 2011), la slow fashion (Henninger et al., 2016) ou encore la slow food (Tencati et Zsolnai
(2012). La question du temps des produits et de leur cycle de vie, en lien avec 1’obsolescence
programmeée (Kréziak, Prim-Allaz, et Robinot, 2019) et une plus grande circularité (Robert,
Herbert et Bouhafs, 2025), se pose également. Dans ce contexte, le marketing doit composer
avec ces injonctions et étre acteur des transformations vers des modes de productions et des
tendances de consommation plus soutenables (Dekhili et al., 2023). Ces transformations passent
nécessairement par des changements li€s a notre rapport au temps (Stroude, 2022).

Les approches historiques sont aussi intéressantes pour comprendre le passé des individus et
des organisations et ainsi analyser et guider les choix faits et a faire. Elles permettent de mettre
en valeur les discontinuités et les continuités dans les parcours et les pratiques personnelles ou
organisationnelles (Gorge et Galuzzo, 2021). Les chercheurs peuvent aussi s’interroger sur les
histoires de vie des consommateurs (Guillemet et Urien, 2010) voire les utilisations comme un
outil métrologique pour avoir acces a leur vécu.

Ainsi, cet appel a communication invite les chercheurs a s’interroger sur le réle du temps dans
les théories, les pratiques et les représentations du marketing. Comment les marques, les
entreprises, les consommateurs, les institutions, ou les territoires vivent, structurent et
interprétent la temporalité dans leurs rapports au marché ?

Situé au ceeur de I'Anjou, terre d'agriculture, de gastronomie et de patrimoine touristique,
ce congreés encourage particulierement les contributions qui explorent la temporalité dans
les domaines du marketing alimentaire, du végétal, du tourisme et des transitions
sociétales et environnementales. Comment les cycles naturels, les traditions, l'innovation
durable et l'expérience du voyage influencent-ils la perception et la gestion du temps en
marketing ? Comment faire converger les consommateurs vers une alimentation qui soit a la
fois saine et respectueuse de I’environnement (Werle et al, 2024)? Comment les
environnements numériques, les réseaux sociaux et les dispositifs d’intelligence artificielle
transforment-ils la relation au temps ? Comment les acteurs du tourisme ou de I’agroalimentaire
mobilisent-ils les imaginaires temporels pour créer des expériences différenciantes et durables ?

Cet appel a communication recouvre de nombreux axes thématiques permettant d’explorer le
role du temps en marketing dans les pratiques, les marchés et les imaginaires.

Futures et prospectives

e Transformations sociales et marketing pour fagonner I’avenir
e Nouveaux imaginaires (plus durables, plus technologiques...)
e Formation des marketeurs aux compétences de demain
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Histoire du marketing

e Les approches historiques en marketing
e Histoires de marque, marques dans 1’histoire
e Histoire du marketing, histoire des marketeurs

Temps et expérience de consommation

Instantanéité des plateformes numériques et quéte d’authenticité
Nostalgie et rétro-marketing comme stratégies de différenciation
Marketing générationnel

Slow marketing, les temporalités du luxe ou du bien-étre

Temporalités stratégiques des marques et des organisations

Arbitrages entre performance court-terme et vision long-terme

Fidélisation, cycle de vie client, temporalités de I’engagement

Gérer la fin de vie des produits : de 1'obsolescence programmeée a la circularité
Temporalités spécifiques des marchés du végétal ou de 1’agroalimentaire (saisonnalité,
maturité, production)

Rythmes numériques et marketing en temps réel

e Accélération des interactions via les réseaux sociaux
e Intelligence artificielle et prédiction des comportements
e Effets du temps réel sur la créativité, la réactivité, ou la pression marketing

Temporalités culturelles, symboliques et territoriales

e Temporalités rituelles ou cycliques dans les pratiques touristiques
e Ancrage territorial et mémoire collective dans les récits de marque
e Patrimoine, traditions locales et marketing expérientiel

Génération et consommation

e Transmissions parents-enfants et enfants-parents
e (lash générationnel et différences de perceptions entre générations
e [e marketing générationnel

Temporalités durables et responsables

e Rythme de vie et sobriété : plus vite, moins sobre
e Eco-anxiété et solastalgie, le consommateur face au changement climatique
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e Marketing de la transition écologique : vers des horizons plus lointains ?

Le temps comme ressource éthique dans la communication et I’innovation

e Patience, lenteur et pédagogie dans le changement comportemental (ex. alimentation
durable, écotourisme, agriculture raisonnée)

Le congrés reste ouvert a toutes les problématiques, y compris a celles qui ne sont pas
mentionnées dans 1’appel. Nous invitons, cependant, I’ensemble des auteurs a produire en
conclusion de leur soumission quelques lignes de réflexion associées aux thématiques du
congres.
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SLOW SESSIONS

Afin de respecter le théme du congres et s’imprégner de la douceur angevine, nous vous
proposons cette année des slow sessions. Ces sessions auront la particularité de ne comprendre
aucun support numérique a la fois pour les présentateurs (tout autre support visuel et créatif est
le bienvenu) et pour les participants aux sessions. Nous vous demanderons d’indiquer si vous
souhaitez y participer lors du dépdt de vos soumissions.
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FORMATS DE SOUMISSION

Pour tout type de format, les soumissions doivent étre déposées sur la plateforme Scienceconf
dans la section « Mes dépots ». Toutes les soumissions peuvent se faire en frangais ou en
anglais. Pour chaque soumission, il faut fournir un résumé en francais et en anglais.

COMMUNICATIONS CLASSIQUES

Le format consiste a présenter une recherche aboutie sur le plan conceptuel et/ou empirique. La
communication doit respecter le format de 5 pages maximum (times 12, interligne simple et
marges 2,5) hors page de titre, références bibliographiques et annexes.

SESSIONS SPECIALES

Ce format consiste a présenter une thématique commune a travers la proposition concertée de
trois communications articulées autour d’un sujet novateur, important, émergent ou d’actualité
et en lien avec le théme du congrées. La session spéciale n’est pas une simple juxtaposition de 3
communications mais bien 1’identification d’un théme majeur et la discussion de la contribution
de ces 3 recherches a une meilleure compréhension théorique et pratique du théme. Par
conséquent, au-dela de la présentation synthétique des 3 communications, la soumission doit
mettre en avant dans un chapeau introductif ce théme (fil conducteur) et présenter une
discussion commune des implications théoriques et managériales. L’interdisciplinarité et/ou la
diversité d’appartenance des auteurs (laboratoires, institutions, GIT, etc.) sont encouragées.

La soumission ne peut excéder 17 pages (times 12, interligne simple et marges 2,5, hors page
de titre, contacts auteurs et la bibliographie commune aux trois papiers) incluant :

- I’introduction (5 pages) : présentation du théme, des objectifs de la session, discussion
commune des contributions théoriques, méthodologiques (s’il y a lieu), pratiques et sociétales.
- les 3 communications (12 pages).

VIDEOGRAPHIES

Les communications peuvent étre soumises sous la forme de vidéographies. Le film aborde, de
maniere audiovisuelle et scientifique, des phénomeénes marketing (phénoménes de
consommation, pratiques d’entreprises, etc.).

Le format des films proposés doit étre compris entre 10 et 30 mn (maximum) et le document
filmé et monté selon des normes de qualité technique et scientifique satisfaisantes (les
matériaux bruts sont a éviter). Un document écrit compris entre 300 et 1500 mots hors
bibliographie (times 12, interligne simple et marges 2,5) présentant la recherche et indiquant la
démarche suivie, sa finalité et sa portée devra accompagner la vidéographie. Ce document, en
cas d’acceptation, sera publié dans les actes du congrés. Un résumé de 50 mots doit également
étre remis ainsi qu’une liste demots-clefs (5 maximum).

Les films doivent étre accessibles depuis une plateforme vidéo (telle que Vimeo ou YouTube...)
avec un acces par mot de passe. Le lien et le mot de passe doivent étre fournis sur la plateforme
sciencesconf lors de la soumission. Il faut supprimer toutes les informations sur l'auteur de la
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soumission et de ses crédits pour permettre une révision a l'aveugle. Ces ¢léments seront ajoutés
a la soumission finale en cas d’acceptation.

WORKING PAPERS (DOCUMENTS DE TRAVAIL)

Le working paper sera soumis sous le format d’un « extended abstract » (750-1000 mots, times
12, interligne simple et marges 2,5 hors références bibliographiques et annexes). Il s’agit de
présenter une recherche en émergence (un projet de recherche), a son premier stade, portant sur
un sujet novateur et original. Les auteurs profiteront de ce format de soumission pour aborder
les questionnements précis qu’ils se posent afin de faire évoluer leur travail en construction.
Les working papers seront présentés dans des sessions posters ou des sessions spéciales sous
forme de « présenter sa recherche en 180 secondes ». Les auteurs auront donc I’occasion, dans
ces sessions dédiées aux working papers, de présenter leurs travaux et recevoir les
commentaires et suggestions des participants. En cas d’acceptation, 1’auteur préparera son
poster (s’il s’agit de session posters) a afficher pendant la session (des directives détaillées
seront incluses dans la notification d'acceptation).

CONSIGNES DE SOUMISSION

Toutes les soumissions, quel que soit le format, en leurs premieres versions, ne doivent pas
faire apparaitre les noms ni les coordonnées des auteurs sur la premiére page de la
soumission, ni dans le titre du document. Le texte dans son ensemble doit évidemment et par
ailleurs ne pas permettre de les identifier. Le titre de la soumission doit étre indiqué en
minuscules (sauf la 1ére lettre) et en gras.

ATTENTION lors de la 1ére soumission, les noms des auteurs ne sont a renseigner que sur la
plateforme Sciencesconf et non sur le texte de la soumission elle-méme, afin d’anonymiser la
soumission qui sera transmise aux relecteurs. Ultérieurement, en cas d’acceptation de la
soumission, les noms et coordonnées des auteurs seront a indiquer sur la premiere page de titre.
Toutes les soumissions, quel que soit le format, font 1’objet d’une évaluation en double aveugle
par deux relecteurs, et les communications acceptées a 1’issue de ce processus sont assignées a
des sessions recouvrant une thématique similaire ou proche.

Au moins un auteur doit étre disponible pour présenter son travail au congres.

CALENDRIER

e Date d’ouverture des soumissions en ligne : 15 octobre 2025

e Date limite de soumission des communications en ligne : 8 décembre 2025 (cette date
est impérative, aucune soumission regue apres cette date ne sera acceptée)

e Notification des décisions aux auteurs et des modifications a effectuer : Février 2026

e Date limite de réception des communications finales : Mars 2026
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