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CONFÉRENCE 1 : IDENTITÉ ET IDENTITÉ NATIONALE : 


ATOMISATION ET MULTIPLICATION DU « MOI » SUR 

LES SCÈNES DE LA RÉALITÉ ET DE LA VIRTUALITÉ
Si les contes du monde entier racontent tous l’histoire d’un enfant abandonné par ses parents et qui se révèle être, finalement, fils ou fille de roi et de reine, c’est parce que nous avons le secret désir d’être autre, (le célèbre « je est un autre » de Rimbaud qui s’y connaissait en matière de voyage identitaire), parce que  nous avons le désir de sortir de notre condition pour « ex-sister » (littéralement être hors de soi) de façon jubilatoire et non pathologique. Si les carnavals et Saturnales permettaient d’échanger les rôles ou de jouer avec son apparence par la vertu d’un déguisement ou d’un masque, c’est aussi parce qu’au-delà du simple jeu et de la nécessaire décompression sociale, la question de la conscience du rôle (et dans certains cas de sa folie) est la question essentielle qui fait la condition humaine (cf. Sartre). Avec le corps, qui est le fonds anthropologique commun, corps qui est de plus en plus « brandé », bricolé, body-buildé pour ne pas être conforme au corps déterminé par les oracles parentaux et sociétaux, l’individu se construit de plus en plus une identité « en kit » en allant fouiner dans les linéaires des nouveaux hypermarchés de la construction identitaire (cosmétiques, chirurgie esthétique, relooking, pratiques corporéistes, etc.). Là tout s’achète, permet de s’inventer, d’être le créateur créatif de soi-même, de devenir un « unique » dans un « peuple d’uniques ». Être « autre que soi », « mieux que soi », « plus que soi », tel est le tiercé gagnant du « frégolisme » contemporain. Ce fantasme est en passe d’être réalisé par la vertu conjointe des nouveaux outils de la communication (derrière lesquels on peut avancer masqué) mais aussi par les dopants de l’action individuelle (sportive ou professionnelle). Nos sociétés « développées » qui s’interrogent de plus en plus sur l’identité des citoyens (fichage, caméra, tracking) et – à l’heure de la mondialisation des échanges - sur l’identité « nationale », comme si elles voulaient stabiliser ou « fixer » « quelque chose » qui est peut-être en passe de leur échapper ou tout du moins de se complexifier, ne cessent, paradoxalement, de 
donner toujours plus de moyens de produire du moi, de s’inventer des vies différentes, notamment du fait de la multiplication des scènes de « spectacle » de  la 
réalité et de la virtualité. On mettra en concurrence plusieurs théories du « moi » et on évaluera notamment – du point de vue de la « société du spectacle » - les conséquences de l’interactionnisme symbolique qui articule le « moi » en deux instances, l’acteur et le personnage et qui conclut que le « moi » est une réalité exogène, le produit d’un spectacle. « Qui suis-je ? » « Qui fuis-je ? » « Comment être soi-même ? » « Y a-t-il un moyen d’être uniquement soi-même » « Avez-vous de la peine à être vous-même ? » sont autant de questions que nous serons conduits à examiner à l’aune de la post-modernité.

CONFÉRENCE 2 : LES MOTS EN GUERRE DANS L’ÉLECTION 


          PRÉSIDENTIELLE FRANÇAISE DE 2012
Du père qui se penche sur le berceau de son bébé qui babille « ba ba, ba-ba, ba-pa, 
pa-ba... » et qui hurle de ravissement « tu as dit "Papa", Papa, c'est moi!!! Dis encore 
"Papa" mon chéri, dis « Papa », au père qui hurle, excédé, 20 ans plus tard, du fin fond de sa cuisine, en direction de ses enfants, « ça ça refroidir», à la mère qui dit à sa fille « Ta jupe est courte », manière de l'engager à aller changer de tenue, jusqu'aux formules chics et chocs de la pub en passant par les mots qui tuent l'adversaire politique, mots concoctés dans le back-office par les spins doctors et autres sheerpas, les mots ne disent pas toujours ce qu'ils veulent dire, ils sont comme l'épée du samouraï, ils peuvent vous tuer sur place ou vous secourir immédiatement. Réversibilité des mots, faces d'une même pièce, incapacité de savoir ce qu'ils signifient tant qu'on n'a pas eu la réponse, les mots ne sont pas violents en eux-mêmes, ils sont des «pattern which connects » dont le sens est donné par le contexte et la définition de la relation. 
CONFÉRENCE 3 : LA PUBLICITÉ COMME « ANALYSEUR » DE 

LA LANGUE ET DE LA CULTURE FRANÇAISES :
 
         SÉMIOTIQUE DE L’IMAGE ET ATELIER DE CRÉATION
La publicité n'est pas seulement le miroir d'une société, c'est aussi un lieu de didactique dans le sens où elle peut enseigner des gestes, des comportements, des pratiques, des usages nouveaux, défendre des causes humanitaires ou de santé publique, toutes sortes de choses utiles au progrès d'un pays. Dans les années 50, par 
exemple, grâce à la publicité, les Français ont appris  l’hygiène corporelle et dentaire au travers des publicités pour  les savons, les dentifrices, les shampooings puis plus 
tard pour les crèmes et les cosmétiques. Ils ont également appris à se servir d’une machine à laver, d'un réfrigérateur (hygiène alimentaire), d'un congélateur, à utiliser un téléphone, plus tard encore un ordinateur, un téléphone portable, etc.
En 20 secondes un spot est capable de raconter une histoire individuelle mais il peut aussi témoigner d'une histoire collective. Et dans une période post-moderne où les hiérarchies s'amuissent, où les discours rationnels et les grandes idéologies faillissent, les paraboles publicitaires donnent parfois du sens au monde.

La publicité est  un « monde » qui fascine les jeunes générations. C’est aussi le reflet d’une société, et à ce titre, c’est pour elles une fantastique occasion de découvrir la culture et la langue d’un pays. 

Cet atelier ne se bornera pas à faire l’analyse sémiotique de publicités mythiques : Levi’s, Mac Do, Eurostar, Folio, Chanel, Dior, Cartier, Kookaï, Lancia Ypsilon, il proposera également certaines techniques de conception-rédaction pour faire réaliser des annonces. 

En visitant les sites d'agences de publicités (véritables banques de données précieuses pour les enseignants), en organisant des analyses sémiotiques de campagnes, nous démontrerons que la publicité est un outil puissant de la compréhension d'une langue-culture dans un contexte d'apprentissage. 
CONFÉRENCE 4 :  ANALYSE SÉMIOTIQUE ET ÉNONCIATIVE,  



DE LA SUBJECTIVITÉ DANS LES TEXTES DE 



LA PETITE ANNONCE DU « CŒUR »
Malgré divorces et célibat en hausse dans nos sociétés, le mythe du partenaire idéal habite toujours l’inconscient collectif. Il s’agit toujours de retrouver « l’autre moitié » telle que l’avait définie Platon dans le Banquet, pour recomposer l’androgyne primordial, l’être entier. 

A l’heure des grands moyens technologiques de communication, il s’agit d’observer comment se passe le moment de la rencontre, comment des milliers d’histoires d’amour s’écrivent notamment par le recours à la petite annonce du cœur diffusée dans les journaux et sur les sites Internet.

Dans cette communication nous nous demanderons comment le locuteur investit sa subjectivité dans ces scénarios que sont les petites annonces,  qui le mettent en scène, lui-même, au fil des mots qu’il utilise avec son histoire personnelle, mais aussi  son 
partenaire espéré ; comment le langage (mots subjectifs, marques énonciatives) permet au linguiste d’explorer le champ de l’affectivité ainsi exposé anonymement dans cette rubrique  du journal.
Nous proposerons :
· D’une part, l’analyse énonciative et lexicale des dénominations, dans la veine héritée de C. Bally, E. Benveniste, D. Maingueneau et A. Rabatel : ADF (Analyse de discours française) : Par quels mots se présente-t-on, avec quelle part de conformisme social, d’adhésion ou non  à la « normalité » inhérente à ce genre ? Quels traits prête-t-on à l’autre, ce partenaire idéal ?
· D’autre part, l’analyse sémiotique sur la question de l'auctorialité de soi au travers des pitchs que sont les P.A. 

ATELIER 1 : ENSEIGNER LE FRANÇAIS DE SPÉCIALITÉ PAR 

       LES SIMULATIONS GLOBALES
Enseigner une langue de spécialité, c’est marier une langue « généraliste » et une langue de spécialité composée elle même, au niveau de l’apprentissage, d’un vocabulaire déterminé et limité, d’une phraséologie spécifique (et parfois figée), de rituels professionnels prévisibles et donc pré-programmables. Cette « culture » professionnelle revient à pouvoir construire « des » français : par exemple le français des affaires, le français de l’hôtellerie et du tourisme, le français du droit, le français de la diplomatie et de la négociation, le  français de la médecine, etc.

Cet atelier propose de faire le point sur une méthodologie utilisée depuis trente ans par les praticiens de la didactique des langues étrangères et plus particulièrement en langue de spécialité : les simulations globales.  

Après une brève présentation des grandes familles de simulations actuellement sur le marché de la formation, après un balisage des principaux canevas d’invention existants et une étude de leur déclinaison possible, les participants seront mis en situation de choisir et de démarrer deux simulations globales professionnelles ( à choisir entre l’entreprise, l’hôtel, le tribunal, la conférence internationale, le congrès de médecine, la Rencontre professionnelle, l’organe de presse, le port marchand). 

On mènera ensuite une réflexion sur les conditions psychopédagogiques et didactiques du déroulement  de chaque activité de façon à envisager une adaptation à des contextes et à des publics variés.

Ouvrages, articles, témoignages, productions d’apprenants seront présentés et analysés pour percevoir l’extraordinaire souplesse et variété de cette approche. 

ATELIER 2 : TECHNIQUES D’ANIMATION ET ACTIVITÉS 


       D’EXPRESSION ÉCRITE ET ORALE 
Les techniques d’animation sont essentielles pour la formation d’un enseignant car elles sont ce qui donne une « âme » au processus d’enseignement/apprentissage, ce qui lui donne la liberté d’être à l’écoute des besoins du groupe, lui permettant ainsi de s’écarter au besoin du cadre contraignant de la pré-programmation ;  elles constituent de la sorte le véritable « carburant » de l’approche actionnelle, ce qui peut permettre l’autonomisation des apprenants dans la conduite de leurs taches et de leurs projets. On fera l’expérience de certaines de ces techniques tout en portant un regard réflexif sur leurs bénéfices.

ATELIER 3 : L’UTILISATION DE LA PHOTO DANS LA CLASSE 


DE LANGUE ÉTRANGÈRE 
Que peut-on faire à partir d’une photo en classe de langue ? Tout ou à peu près tout ! Par exemple, très simplement, mettre des couleurs et des tons sur une photo en noir et blanc si l’on veut travailler le lexique de la couleur et le présentatif « il y a » ; mais aussi se présenter à partir d’une photo en disant pourquoi elle plaît ou ne plaît pas ; ou encore, imaginer qu’une photo est parue à la « Une » du journal du matin et en écrire les gros titres, imaginer que la photo est le visuel d’une publicité dont il faudra écrire l’accroche et l’argument, déchirer une photo en deux ou en plusieurs morceaux puis essayer de la recomposer, inventer une histoire dont la photo (ou les photos) est le témoignage, etc. Cet atelier, axé sur la pratique de classe et les techniques d’animation, s’emploiera à  démontrer que la photo est un support privilégié pour favoriser l’expression écrite, l’expression orale ou le montage de jeux de rôles, et ce, quels que soient les publics. Que ce soit pour décrire, inventer, argumenter, raconter, identifier, se présenter, la photo est un lieu d’expression  riche et on recensera plus d’une soixantaine d’activités susceptibles d’être développées dans des contextes d’apprentissage variés (langue générale ou langue de spécialité). La photo peut être également utilisée pour lancer une « Simulation globale ». 

Les activités s’appuieront sur le corpus de photos du livre « Photos-Expressions » (Francis YAICHE – Hachette-) mais elles seront également lancées à partir des différents lieux de productions d’images photographiques : les albums des participants, les méthodes de F.L.E., les sites Internet, les banques de données, la classe, la rue, etc. Les participants sont d’ailleurs invités à venir – s’ils le souhaitent - avec des photos personnelles et avec leur téléphone ou appareil photo numérique. 

Une réflexion didactique et psycho-pédagogique complétera systématiquement ce « parcours » pour montrer que la photo est :
· un mode d’expression contemporain que les jeunes générations affectionnent particulièrement et pour lequel ils disposent d’une vraie compétence (décryptage sémiotique mais aussi production créative) 
· un support projectif favorisant une catharsis des passions personnelles et sociales, permettant donc souvent de lever les inhibitions et verrous qui bloquent l’accès aux processus d’apprentissage.
ATELIER 4 : UTILISER SA MÉTHODE COMME UNE BANQUE DE 

       DONNÉES CRÉATIVES
Les enseignants (et les élèves !) sont de plus en plus tentés par une lecture « buissonnière » de leur méthode. On verra dans la pratique comment on peut systématiser cet affranchissement du couple enseignant/apprenant vis-à-vis d’une programmation/progression grammaticale et lexicale tout en piratant et détournant les documents (textes et images fournis) pour construire une méthode bis et donner naissance à un monde « dissimulé ». (exemple pris sur « Café Crème 3 »).
ATELIER 5 : LA PUBLICITÉ FRANÇAISE POUR LES ENSEIGNES 

       DE LUXE
La question du luxe est aujourd’hui – pour un communicant – incontournable. Tout d’abord parce que cela concerne de très nombreux secteurs (arts de la table, gastronomie, vins et alcools haut de gamme, orfèvrerie, porcelaine, joaillerie, parfums, cosmétiques, haute couture et accessoires, maroquinerie, horlogerie, sports de luxe, automobile, yachts, avions privés, tourisme et loisirs, demeures, etc. la liste est longue !) ; ensuite parce que c’est un marché fortement mondialisé et très profitable (même en période de crise) : enfin, parce que la France est leader mondial dans ce domaine avec des marques mythiques. Toutefois, la bataille est rude et dans nos sociétés post-modernes et devenues hyper complexes, il est de plus en plus difficile de définir et de « périmétrer » ce que l’on entend par « luxe ». En proposant des analyses sémiotiques de quelques publicités célèbres pour des enseignes de luxe, nous mettrons en valeur un type de rhétorique et d’argumentation spécifiques. 
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