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RÉSUMÉ 

Ce mémoire explore la présence du mélange culture l et de l'hybridité culture lle dans 
les publicités en Chine. Dans les champs de la communication internationale et 
interculturelle, des auteurs comme Pieterse ( 1994), Kraidy (2002), Burke (2009) ou 
encore Bhabha (2006) mettent en évidence le fait que l' hybridité culturelle se rapporte 
au mélange et à l'intégration de deux ou plusieurs cu ltures. Plus particulièrement, tout 
au long de cette recherche, nous essayons de comprendre si des traces de ce qui a été 
identifié dans la littérature comme du mélange cu lturel peuvent résulter en une forme 
d'hybridité culturelle dans les publicités locales et internationales en Chine. 

Afin d ' appréhender cette problématique, nous étudions et comparons la présence de 
signes et d'éléments de la culture chinoise et de la cu lture globale dans les publicités 
locales et dans les publicités internationales en Chine. Notre grille d'analyse basée sur 
les écrits de Pieterse (1994), Wu (2008), Thao (20 13), Song et Lee (20 12), Adam et 
Bonhomme ( 1997), ainsi que Burke, (2009) est composée de cinq axes portant sur 
différents aspects du mélange culturel. Grâce à cette grille d'analyse nous avons étudié 
un corpus de 281 publicités provenant de deux vi lles chinoises: Pékin et Qingdao. 
Notre analyse se base sur la méthodologie du contrat de lecture de Veron (1985) qui 
propose de comparer différents corpus afin de mettre en exergue les registres discursifs 
propres à chaque corpus. 

Notre analyse met en évidence le fait que les signes de la cultu re ch inoise et de la 
culture occidentale retrouvés au sein des publicités témoignant de mélange culturel sont 
relativement semblables. Cependant, leurs agencements diffèrent entre publicités au 
point de pouvoir distinguer les publicités en trois registres discursifs distincts : ( 1) 
registre discursif de l'imitation et appropriation, (2) registre discursif de 
l'accommodation et négociation, (3) registre discursif du mélange, syncrétisme et 
hybridité. Nous dressons ainsi une liste des agencements de ces éléments dans les trois 
registres discursifs du mélange cu lturel dans les publicités locales et internationales en 
Chine. Nous concluons donc, grâce à ces registres di scursifs, que nous retrouvons des 
traces du mélange cu lturel, qui peuvent même aller jusqu ' à l' hybridité culturelle, dans 
les publicités en Chine. 

MOTS-CLÉS : hybridité culturelle (cultural hybridity), mélange culturel , publicité, 
registres discursifs, Chine. 1 



INTRODUCTION 

Le processus de mondialisation a engendré de nombreux débats dans le domaine 

culturel. Par exemple, les nombreux échanges et flux qui caractérisent la 

mondialisation suggèrent une intensification des interactions culturelles (Appadurai , 

1990). Certains auteurs (Pieterse, 1994; Kraidy, 2002), se sont intéressés aux échanges 

culturels entre le «global », qui se réfère à l' espace mondial , et le « local », qui se 

réfère à un espace circonscrit (Dimitrova, 2006). Les interactions, flux et différentes 

influences auxquels sont exposés ces deux espaces, et les cultures qui les composent, 

les amènent à dialoguer et à se mélanger (Sibeud, 2004). 

Ce phénomène de mélange culturel est indi ssoc iable du processus de mondiali sat ion 

(Pieterse, 1994), et apporte avec lui de nombreuses problématiques. Il est d'autant plus 

intéressant de se pencher sur ces questionnements liés au mélange culturel, que certains 

auteurs avancent que ce processus peut aboutir à une hybridation des cultures (Burke, 

2009 ; Bhabha, 2006). Ce mélange entre deux ou plusieurs cultures peut notamment 

mener à une intégration complète entre différentes cultures pour former un tout 

cohérent: l'hybridité culturelle (Burke, 2009). 
1 

L'hybridité culturelle est souvent étudiée au niveau des interactions humaines (Kraidy , 

2002). Cependant, dans ce mémoire, nous proposons d 'étudier le mélange culturel , et 

plus spécifiquement l'hybridité culturelle, tel qu ' il peut être mis en discours dans les 

publicités en Chine. En effet, la publicité internationale soulève des débats concernant 

l'importance de la culture locale dans un marché unifié et son interaction avec le 

«global ». Réaliser une campagne publicitaire en prenant en considération les 

différentes cultures n 'est pas une chose aisée. 

De plus, la position de la Chine en tant qu 'acteur politique et économique internationa l 

est désormais entièrement établie, son ouverture économique au sortir de la période 
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communiste lui a également permis d ' intégrer le marché global, lui conférant une 

position de puissance mondiale et attirant de nombreuses multinationales étrangères. 

Ainsi, il nous semble intéressant d 'étudier cette rencontre entre la culture chinoise et la 

culture occidentale dans les publicités . 

Nous proposons donc, dans cette recherche, d ' explorer la façon dont la culture globale, 

qui est perçue par certains comme la culture occidentale, et la culture chinoise loca le 

interagissent à travers des signes et des éléments culturels au sein des publicités 

affichées en Chine. Le but de cette recherche est d 'essayer de comprendre comment et 

si, il est possible de retrouver des traces de mélange culturel et de l' hybridité culturelle 

dans les productions publicitaires en Chine. En d ' autres termes, nous souhaitons 

essayer de comprendre quelles formes de mélange culturel les publicités loca les et 

internationales diffusées en Chine mettent-elles en scène au sein de différents reg istres 
1 

discursifs ? 

Afin de répondre à cette question, nous exposons, dans un premier temps, les différents 

éléments qui · composent notre problématique. Cette dernière s' organise autour du 

phénomène de mondialisation que nous mettons en lien avec la culture, afin 

d'appréhender l'émergence du mélange culturel dans les interactions interculturelles. 

Par la suite, nous expliquons comment le secteur professionnel de la pub! ic i té 

s'organise autour de modèles et contraintes de production amenant à une forte 

homogénéité des pratiques professionnelles à travers le monde. Cette mi se en lumière 

nous permet alors d ' interroger la place que peuvent prendre les cultures locales dans la 

mise en place de campagnes publicitaires. 

Par la suite, dans notre cadre théorique, nous exposons plus spécifiquement les 

différents auteurs que nous retenons dans le cadre de notre analyse (Pieterse, 1994 ; 

Wu, 2008; Thao, 2013; Song et Lee, 2012 ; Wang et Yueh-Yeh Yue, 2005; Adam et 

Bonhomme, 1997 ; Burke, 2009). En effet, ces différents auteurs nous permettent de 

bâtir notre grille d 'analyse, qui s'oriente autour de cinq axes directement liés au 
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mélange culturel : typicité culturelle, représentation des personnages, signes écrits, 

niveau de réticence et niveau d'appropriation. 

Cette gri lle d'analyse, associée à la méthodologie du contrat de lecture de Veron 

(1985), nous donnent les outils nécessaires pour mener à bien notre analyse. La 

méthodologie de Veron propose de comparer différents corpus afin de mettre en 

exergue les registres discursifs propres à chaque corpus. Ainsi , notre analyse comp~re 

un corpus de publicités loca les et un corpus de publicités internationales. Ces deux 

corpus sont composés d'un total de 281 publicités qui ont été photographiées dans deux 

villes chinoises : Pékin et Qingdao. 

Par la suite, nous explicitons les résultats de notre analyse. Nous détaillons alors de 

manière rigoureuse les différents résultats que nous avons obtenus en fonction des axes 

qui composent notre grille d 'analyse. Effectivement, chacun de ces axes et leurs 

résultats respectifs nous permettent de mieux comprendre quels sont les signes du 

mélange culturel qui composent les registres discursifs des publicités locales et des 

publicités internationales. 

Finalement, nous interprétons nos résultats afin de mettre en évidence les apports de 

ces derniers vis-à-vis de notre question de recherche. Nous mettons alors en évidence 

les registres discursifs que nous avons pu déceler, ainsi que les signes et les 

agencements qui les composent. Ainsi, notre conc lusion porte sur les formes de 

mélange culturel que les publicités diffusées en Chine mettent en discours. 



CHAPITRE 1 

PROBLÉMATIQUE 

Dans ce premier chapitre, nous exposerons et mettrons en lien les différents éléments 

qui fondent notre recherche. Tout d'abord, nous parlerons de la mondialisation et des 

différentes discussions que ce phénomène a apportées à l'égard des cultures et, plus 

spécifiquement, du mélange culturel. Afin d 'exp lorer ce sujet, nous souhaitons étudier 

les publicités locales et les publicités internat ionales en Chine. Par la suite, nous 

mettrons donc en exergue le fait que les cadres rigides dans lesquels évolue le secteur 

professionnel de la publicité rendent très normées les pratiques de création publicitaire. 

Ceci nous amène donc à nous questionner sur la place des cultures dans les publicités. 

Ainsi, cette problématique nous permettra de poser les fondements afin d 'étudier et 

d'analyser plus amplement, dans la suite de cette recherche, les différentes formes que 

peut prendre le mélange culturel dans les productions publicitaires en Chine. 

1.1 Mondialisation et culture 

Le phénomène de mondialisation a des retombés directs sur les cultures (Appadurai, 

1990 ; Barber, 2001 ; Kraidy, 2002, McLuhan, 1967 ; Pieterse, 1994 ). Notre recherche 

met en relation la culture globale et la culture locale. Afin de mieux comprendre les 

interactions qui régissent la relation entre ces deux cultures, il nous semble essentiel de 

revenir sur la dynamique entre mondialisation et culture. Dans cette première section, 

nous reviendrons rapidement sur l'évolution linguistique du terme «culture » au sein 

du mouvement de mondialisation. Puis, nous résumerons succinctement les différents 

débats qui entourent les interactions interculturelles internationales, afin de mettre en 

exergue la manière donc 1' hybridité culturelle vient mettre en lumière la théorisation 

de ces interactions. 
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A priori, le terme « culture » est défini dans le milieu anthropologique à un ni veau 

personnel et soc iétal. La culture est vue comme un système où l'être humain acquiert 

les va leurs propres à sa société. La culture est auss i un moyen d ' apprenti ssage 

(Radcliffe-Brown, 1969) où le langage est une variable indispensable (Lév i-Strauss, 

1967). 

De manière plus précise, Geertz (1973) avance que la culture est composée de formes 

symboliques qui structurent l'expérience vécue des individus et qui agit comme 

processus actif de construction de sens. Selon lui , la cu lture doit être appréhendée 

comme un texte littéraire où les symbo les doivent être interprétés localement. 

Dans des écrits plus récents, qui incorporent les besoi ns communicationnels li és à la 

mondialisation, la culture est un concept qui v ient éclairer les compottements des 

consommateurs provenant de différents pays. 

1.1.1 Mondialisation, culture et consommation 

En effet, la mondialisation apporte un besoin de conscientisation autour des différences 

mondiales dans les comportements des consommateurs. Des auteurs comme De Mooji 

(2004) et Hofstede (2011), apportent des théories expliquant le rôle essentiel de la 

culture dans le processus et les modèles de consommation. Plus spécifiquement, dans 

son livre « Consumer behavior and culture : consequences for global marketing and 

advertising », De Mooij (2004) expose, grâce à des données empiriques, les différences 

entre les consommateurs à travers le monde. L'auteure pointe alors du doigt 

1' importance des variables culturelles - plutôt que 1' importance des variables 

démographiques - afin d ' appréhender les comportements des consommateurs. 

Il nous semble important de faire mention de consommation, car l'ouverture 

économique de la Chine 1 dans les années 1980, à changer les pratiques de 

1L 'ouverture économique de la Chine est un abouti ssement de la politique de la « porte ouverte » de 
Deng Xiaoping. Cette politique se basait sur la gestion centralisée des ressources, la libéralisation des 
industries, l' urbanisation, la so llic itation des investissements étrange rs et une politique étrangère 
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consommation des Chinois. Effectivement, l' ouverture vers l' extérieure a permis de 

multiplier par six le salaire moyen chinois (Doctoroff, 20 12), créant par la même 

occasion une classe moyenne de plus en plus importante et avide de consommer des 

produits « modernes » (Todaro et Smith, 2015). En effet, dans les années 1980, les 

Chinois rêvaient d ' acheter une bicyclette, un ventilateur et un cuiseur de riz (Tong, 

1994). Cependant, aujourd ' hui les acquisitions essentielles sont : une maison, une 

voiture, une éducation et des diamants (Doctoroff, 20 12) . Ce qui se rapproche des 

acquisitions essentielles occidentales. Nous pouvons donc voir dans ces pratiques de 

consommation une convergence entre la cu lture chinoise et la culture occidentale. 

Comprendre comment s' articulent les phénomènes culturels dans le contexte de 

mondialisation est complexe. Les études en communication interculturelle et 

internationale ont permis 1 'émergence de certains débats concernant les interactions 

culturelles dans le processus de mondialisation . Quelles sont alors les résultats 

possibles de la rencontre entre la culture chinoise et la culture globale ? Afin 

d'appréhender cette question, nous allons expliciter ces différents débats afin 

d'appréhender les différentes possibilités qui peuvent émerger de la rencontre entre 

différentes cultures. 

Le couple« culture » et« mondialisation» pose une première problématique au niveau 

des interactions entre cultures. Il est essentie l de préciser que le phénomène de 

mondialisation vient perturber la stabilité des cultures. Effectivement, l' augmentation 

des flux culturels influe sur les populations en apportant de nouvelles cultures dans 

différents pays (Appadurai, 1990). En parallèle, les flux techno logiques permettent aux 

habitants du monde entier, moyennant l'accès aux technologies adéquates, d'accéder à 

des styles de vie différents du leur. Ces différents flux amènent les cultures à dialoguer 

à se rencontrer et à négocier (P ieterse, 1994; Kra idy, 2002). 

mercantiliste (Doctoroff, 2012). Cette politique éta it basée sur une dynamique d 'ouverture vers 
l'extérieur et d 'ouverture au capitalisme avec « l' économie socialiste de marché» (Démurger, 2000). 
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Deux théories majeures émergent alors des études sur les flux et interactions cu lturelles 

mondiales : l'homogénéisation culturelle et la négociation culturelle. 

En effet, pour certains auteurs (McLuhan, 1 967; Barber, 2001) i 1 est question 

d ' homogénéisation culturelle ou bien même de la domination d ' une culture globale sur 

les cultures locales. Selon McLuhan (1967), les informations véhiculées par les médias 

de masse tendent à créer un vi llage g lobal, résultant à une homogénéisation culturelle. 

Pour Barber (200 1) la mondialisation supporterait les efforts de suprématie d ' une 

culture au détriment des cu ltures traditionnelles qui devraient se battre pour subsister 

(Barber, 2001). 

Au contraire, pour d ' autres auteurs la mondialisation n' amènerait pas forcément la lutte 

ou l' hégémonie d ' une culture sur les autres (Hall , 1979 ; Appadurai, 1990; Matterlart, 

2008). Pour Hall (1979), même si les besoins et les désirs tendent à s' unifier, leurs 

expressions et leurs motivations diffèrent selon les cul tures. Pieterse ( 1994) de son 

côté, avance qu ' il ne faut pas s' astreindre à lier les cu ltures à des espaces géograph iques 

singuliers et/ou à des théories ethnocentriques (Pieterse, 1994). Selon lui et d'autres 

auteurs (Kraidy, 2002; Bhabha 1990 ; Garcia Canclini , 2010), il est important de 

prendre en considération le fait que la mondialisation permettrait, dans une logique 

transnationale, une interaction entre les cultures, voir même un processus de 

« mélange » entre les cultures. Ce phénomène apporte une pensée modérée sur 

l'impérialisme culturel et avance une possibilité de compréhension et de négociation 

interculturelle. Ce concept est nommé « hybridité cu lturelle » ou « hybridati on » 

(Burke, 2009; Kraidy, 2002 ; Pieterse, 1994). 

L'hybridité culturel le est une forme avancée du mélange culturel. Comme nous a ll ons 

1' exp! iquer dans la prochaine section 1 'hybridité culture lle est un phénomène 

directement li é à la mondialisation et à la culture. Il est donc nécessaire dans le cadre 

de cette problématique de nous questionner sur les formes que l' hybridité cu lturelle 

peut prendre en Chine? Afin d ' explorer cette thématique patticulière, nous allons donc 

étudier la production publicitaire internationale et locale en Chine. 
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1.2 Hybridité culture lle 

Dans son sens le plus générique, l' hybridité dés igne un système consti tué de plus ieurs 

éléments disparates. Ce concept est la rgement utilisé dans le domaine de la 

communication internationale et intercul ture lle afi n de désigner un des rés ul tats 

possibles de la rencontre entre deux ou plus ieurs cul tures. Plusieurs termes appara issent 

parallè lement à celui d ' hybridité culture lle : mélange (Burke, 2009), métissage ou 

mestizaj e (Garcia Canclini , 20 1 0) et créo lisation (Anderson, 2001 ). Ces termes 

s ' articulent tous autour des idées d ' identité (Gagné, 200 1), de multicul tura li sme 

(Kraidy, 2002), de cosmopo li tisme (Song et Lee, 20 12), de nationalisme et d' ethn icité 

(Smith, 1996), a insi que celui de mondia li sation et de localisation (Iwabuchi , 2008; 

Pieterse, 1994). Tous ces termes viennent du besoi n d ' une nouvelle théori sation dans 

le domaine culture l et international qui émerge avec la mondialisation. Cependant, ce 

sont les études postco lonia les qui s' intéressent en premi ères au phénomène de mé lange 

culturel en apportant un regard diffé rencié sur les interacti ons entre cultures. 

Avant d 'exposer plus en déta il les débats entourant l' hybridi té culturelle, nous a ll ons 

revenir rapidement sur l'apport des études postco loni ales. En effet, ces études amènent 

un regard d istancier sur 1 'étude des cultures, qui permet d ' appréhender les débats sur 

l' hybrid ité culture lle. 

1.2.1 Un monde et des cultures en mouvances 

Les études postco loniales réagissent à 1 ' héri tage cul ture l la issé lors de la 

décoloni sation. Pour S ibeud (2004), les sociétés qui sont nées ou qui ont traversé 

l' expérience de la domination co loniale ont des poin ts communs. Le monde co lo ni a l 

était un incessant mélange cul turel où une multi pli cité d ' identités émergea it dü au 

côto iement constant de plusieurs cultures. Avec le mouvement de déco loni sation. i 1 est 

important de repenser les dynamiques culture lles, car les cultures ne se cantonnent plus 

à un espace géographiq ue limité. 
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Selon Spivak (1999), il est important de lier le fondement des études postco lonia les à 

notre période contemporaine. Effectivement, auj ourd ' hui les nations étatiques perdent 

leur contrôle po litique et économique au profit des corporations transnationa les et des 

organisations g lobales. L ' ana lyse critique de Spivak met a lors en évidence les 

répétitions hi storiques entre le co lonia li sme et la phase courante du capita li sme. 

Effectivement, les écrits sur la mondia li sation ont émergé d ' ères impéria les et 

coloniales de 1' internationalisation exprimant une narrative historique dans laque ll e les 

cultures locales sont incorporées à un ordre mondial eurocentré. Spivak avance a lors 

qu ' il est important d'étudier les phénomènes culture ls autrement qu 'avec un po in t de 

vue centré sur l' Occident. Cet apport permet de considérer l' importance de se di stancier 

d' un point de vue occ idental pour env isager et étudier la culture chino ise et la cul ture 

occidentale à titre égal. 

Les écrits de Iwabuchi (2002, 2008) s' inscrivent dans cette même ligne de pensée. Cet 

auteur s' intéresse au phénomène de mondi a li sation et aux flu x culturels qui le compose, 

plus particulièrement aux flux culturels provenant d ' As ie. Il s ' intéresse au phénomène 

de « coo l Japan » qui émerge depuis que lques années au niveau mondi a l. Pour 

Iwabuchi , les études se concentrent souvent sur les pays occidentaux et oublient, par la 

même occasion, les flux culturels mondi aux provenant des pays orientaux. Le Japon 

exporte ses produits depuis plusieurs années. Cependant, la culture j aponaise 

commence à vraiment s' exporter depui s peu ; sur les marchés américains, européens, 

mais surtout sur les marchés as iatiques. L' arrivée de produits « cool » venus du Japon 

et leur consommation outre le territoire national montrent qu ' il y a de mult ipl es flu x 

culturels provenant non pas seulement de l' Occident mais du monde entier. Cec i 

suppose alors que le mélange culturel n' est pas juste un processus unidirectionne l où 

l' Occident imposerait son modè le culture l. 

Iwabuchi (2002, 2008), to ut co mme Spi vak ( 1999), nous inv ite alors à penser au-de là 

d ' un modèle centré sur l' Occident, en mettant en exergue la présence et l' infl uence 

d' autres cultures, notamment les cultures as iatiques . Cec i permet alors de penser le 
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mélange culturel comme un processus multidirectionnel , où toute culture est capable 

d 'exporter ses produits culturels et d' influencer les flu x culture ls. Ainsi , il ne suffit pas 

de considérer l' influence d ' une seule culture dans le processus de mélange culturel. Il 

s ' agit plutôt de considérer identiquement toutes les cultures présentes dan s les 

différentes interactions culturel les. L' apport de Iwabuchi nous permet donc de 

considérer qu ' il ne faut pas minimiser l' impot1ance de l' influence des cultures loca les. 

Effectivement, ceci est d ' autant plus important dans notre recherche qu ' e ll e vise à 

étudier les interactions entre culture locale chinoise et culture g lobale. 

Ces auteurs nous incitent donc à mettre en exergue l' importance d' étudier les cultures 

de manière analogue tout en considérant qu ' il est important de ne pas se cantonner à 

des études occidentales et hégémoniques. L' hybridité culturelle vient donc soutenir ces 

débats autour des interactions entre local et g lobal. D'ailleurs, une des notions qui est 

discutée au sein des débats sur l' hybridité culture lle est celle de réappropriation loca le. 

Puisque nous étudions les publicités internationales et locales affichées en Chine, il 

nous semble nécessaire de parler de réappropriation locale. 

1.2.2 Hybridité culture ll e et réappropriation locale 

Une interaction culturelle suppose que plusieurs cultures se rencontrent et apportent 

une influence ·sur cette interaction. Il est pertinent de discuter de ces phénomènes dans 

le cadre de cette recherche, car le mélange entre cu lture loca le et cu lture g loba le se 

fonde sur cette idée d ' interaction et sur les différents résultats qui peuvent résulter de 

cette interaction. 

Pieterse (1994) étud ie la mondialisation comme un processus d'hybridation. Cette 

affirmation permet de voir la mondialisation comme un phénomène interactionnel entre 

différents acteurs et différents espaces. Pieterse retient la définition suivante: « the 

ways in which forms become separated from existing practices and recombine with 

new forms and new practices » (1994: 165). Cette définition admet ainsi une influence 

multidirectionnelle et une forme de coopération dans la globalisation. Cette dynamique 
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de coopération entre le local et le global est essentielle dans les écrits de Pieterse. Selon 

lui, les théories de l'homogénéisation culturelle ont trop souvent tendance à inhiber le 

facteur de réappropriation locale qui suppose que même si des objets ou des produ its 

sont issus du « global », le « local » va se réapproprier 1 'objet en fonction de son propre 

cadre de référence. Cette réappropriation permet alors de créer de nouve lles et 

multiples formations hybrides, qui complexifient les identités. Sous l' angle de 

l'hybridation la mondialisation devient alors un lieu de « mélange, cut-and-mix, criss­

cross and cross-over » (1 994: 171 ), où la mobilité des personnes et des informati ons 

donnerait toujours li eu à de nouvelles « combinaisons » de formations hybrides. 

Kraidy (1999) aussi avance que la mondialisation doit être comprise comme un 

processus d'hybridation, il conceptualise l' hybridité comme l'intersection de la 

globalisation et de la localisation. Kraidy mène une étude sur la consommation de 

publications littéraires au Liban, qui est un pays pattagé entre la cu lture musulmane et 

la culture occidentale. Cette étude lui permet de conclure que la population choisit, le 

plus souvent, des objets culturels proches de la culture à laquelle elle s'identifie. Pour 

Kraidy, il est important de prendre en considérat ion la « proximité culturelle» qui se 

traduit dans les goûts et les choix de l'audience. Selon lui, il devient alors essentiel 

d'étudier la création des publications culturelles et la consommation de ces publicati ons 

pour constater l' impact d' une cu lture hybride. Il insiste alors sur le fait que l' hybridité 

culturelle« is the dialogical re-inscription ofvarious codes and discourses in a spatio­

temporal zone of signification » ( 1999 : 4 72). Chaque phénomène hybride doit donc 

être considéré et compris dans son propre contexte, à un niveau local. 

Pour ces deux auteurs, tout objet est réapproprié dans son propre contexte. Un objet 

produit dans un contexte particulier ne peut dont pas être interprété identiquement 

lorsqu ' il est introduit dans un autre contexte. Le concept de réappropriation loca le, 

culturelle et contextuelle des objets invite à penser 1 ' hybridité culturelle comme une 

réappropriation continuelle des objets du « global » par le « local » créant ainsi une 

forme d'hybridation. Il est donc important d'étudier les publications culturelles 
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globales et leur consommation dans les contextes locaux afin de comprendre les 

différents phénomènes hybrides. 

Le concept d'interaction dialogique de Bakhtin (1982) vient éclaircir cette idée 1çie 

réappropriation culturelle. Bakhtin avance que chaque mot forme son propre concept 

dans une voie dialogique ; toute interaction culturelle est réappropriée en contexte. 

Selon sa thèse, les mots sont orientés vers une future réponse, qui anticipe et qui 

structure Je sens provoqué. Ainsi l'orientation du mot vers le récepteur est une 

orientation spécifique vers un horizon conceptuel, vers le monde spécifique du 

récepteur qui vient introduire de nouveaux éléments dans le discours. Le sens 

contextuel des mots est incessamment redit et transformé en une nouvelle form e, dans 

un nouveau contexte. Les personnes s'approprient les mots lorsque le locuteur les 

peuple avec ses propres intentions, son propre accent, quand il adapte le mot à ses 

propres expressions et intentions sémantiques. Une phrase peut alors avoir une 

multitude de significations, mais aussi une multitude de positions idéologiques. Deux 

cultures qui interagissent ne peuvent donc plus être associées purement à 1' une ou à 

l'autre, il est question d' une toute nouvelle forme culturelle qui émerge de la rencontre 

et de 1' interaction entre deux cu !tu res. 

À titre d'exemple, Wu (2013), examine le discours textuel de l' hybridité culturelle dans 

les livres dessinés pour enfant à Taiwan. Elle étudie les caractéristiques identitaires des 

personnages dans des ouvrages promouvant le multiculturalisme. Son étude lui permet 

d' avancer qu ' il est impossible de résumer l' hybridité culturelle aux nombres de 

messages ou concepts liés au multiculturalisme représenté dans une histoire, mais 

plutôt comment « 1 'autre culturel » est perçu et positionné : quelle visibilité lui a-t-on 

donnée et quel espace a-t-il pour faire valoir son identité ? L ' hybridité culturelle n'est 

alors ni un compromis assimilateur, ni collaborateur, mais plutôt une négociation ou 

une contestation dialectique et dialogique entre différentes cultures. L'auteure conclue 

alors que l' hybridité culturelle est à la fois une forme qui défie et qui reformule les 
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idées de pouvoir et d ' identité, mats qut est aussi un stgne de la résistance, de la 

réappropriation et de la renégociation présente dans les contacts interculturels. 

Le concept de réappropriation locale met donc en exergue le fait que les publications 

et les objets culturels sont constamment réappropriés au niveau local créant une 

hybridation des phénomènes culturels. 

1.2.3 Hybridité culturelle et nouvel espace pour le mélange culturel 

En plus des ' inscrire dans le mouvement de mondiali sation et dans les interactions entre 

locale et global, tout en prenant en considération les réappropriations et négoci ations 

culturelles, 1 'hybridité culturelle peut aussi être considérée, comme un espace et un 1 ieu 

de création. En effet, étudier l' hybridité culturelle comme un espace de création 

pourrait nous permettre de considérer les publicités comme lieu d ' émergence de 

l' hybridité culturelle ou plusieurs formes de mélanges culturels pourraient prend re 

forme. 

Pour Bhabha (1990), l' hybridité culturelle est associée à l'émergence ou à la création 

de nouvelles formes issues de la négociation entre différentes cultures; l' hybridité 

serait le point originel de la rencontre entre différentes cultures. Pour cet auteur, il est 

d'autant plus important de comprendre les dynamiques culturelles transnationales que 

leur mélange pennet la création et la négociation de sens et de représentations. Bhabha 

parle du « tiers-espace ». Selon lui : « Le processus d ' hybridité culturelle donne 

naissance à quelque chose de différent, quelque chose de neuf, que l' on ne peut 

reconnaître, un nouveau terrain de négociation du sens et de la représentat ion » 

(Bhabha, 2006 :100). Le mélange entre les cultures permet alors l'émergence de 

nouvelles formes de résistance et de nouvelles identités culturelles. Contrairement à 

Pieterse ( 1994) et Kraidy ( 1999), Bhabha ( 1990) ne parle pas de réappropriation locale 

mais d ' un espace de création issu de la négociation entre différentes cultures. 

L ' hybridité culturelle serait alors un « tiers-espace », c 'est-à-dire un endro it où 
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l'émergence de nouve lles formations et de nouvelles pratiques culturelles est rendue 

possible. 

Il est aussi important d'ajouter que l' hybridité culturelle est un processus et non pas 

une conséquence certaine de l' interaction et du mélange entre deux ou plusieurs 

cultures. Selon Burke (2009), le mélange culturel est un processus d 'appropriation à 

trois étapes, dont la dernière est l' hybridité culturelle. Le premier ni veau 

d'appropriation est l' imitation et l' appropriation, quand une personne suit un modèle 

culturel différent du sien. Ce niveau se réfère à un mouvement d ' acculturation où une 

culture, différente de la culture d 'origine d ' une personne, est acceptée. Le deuxième 

niveau est l'accommodation et la négociation, par le dialogue entre deux cu ltures. La 

négociation suppose que deux cultures sont capables de dialoguer entre elles, sans que 

l ' une ne domine l' autre, dans un système hétérogène où il est possible de distinguer les 

différentes cu ltures. Et finalement, le troisième niveau est le mélange, le syncrétisme 

et 1 ' hybridité par 1' intégration de différentes cultures en un tout cohérent. Ce dernier 

niveau suppose qu ' il n'est plus possible de distinguer les différentes cultures, car leur 

mélange est complètement homogène. Burke garde ces tro is termes pour décrire ce 

troisième niveau, car, selon lui , ils appo1tent tous une explication. Le concept 

d ' hybridité suggère l'étude des individus et des groupes sous un angle culturel , le 

syncrétisme encourage à penser jusqu ' à quel point différents éléments peuvent se 

mélanger, quant au concept de mélange il suppose une variété de possibi li tés à travers 

différentes institutions. L'hybridité culturelle est donc un niveau de mélange culturel 

incorporant complètement différentes cultures. 

L'hybridité culturelle peut donc être envisagée comme un processus de réappropriation 

locale, un processus d ' appropriation composé de différentes étapes, et un espace de 

création lié à la négociation entre cu lture. 

Ces différents auteurs nous permettent alors de comprendre que l' hybridité culture ll e 

est un concept et une réponse plus nuancée aux relations entre local et g lobal. 

Effectivement, 1 ' hybridité culturelle émerge avec les flux mondiaux qui sont, eux-

___j 
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mêmes, à l'origine d'une évolution culturelle et d'un positionnement international et 

commercial obligés pour les pays. Nous sommes donc p01té à nous interroger sur les 

différentes formes que l'hybridité culturelle peut prendre dans un monde en constante 

interaction. Interroger les processus de négociation culturelle entre le « global » et le 

« local » nous semble donc intéressant afin de comprendre comment l' hybridité 

culturelle se forme à travers le monde, et notamment en Chine. Mais quelles sont alors 

les différentes formes d'hybridité culturelle qu ' il est aujourd 'hui possible de retrouver 

en Chine? 

1.3 Hybridité culturelle en Chine 

Avant de nous lancer dans une revue de la littérature sur l' hybridité culturelle en Chine 

et comment, cette dernière est articulée dans les phénomènes sociaux, nous allons 

revenir rapidement sur quelques éléments historiques nécessaires à la compréhension 

de l' émergence du mélange culturel en Chine. 

1.3.1 Le pays du milieu2 

Au milieu du XIXe siècle, la Chine se considérait être le centre du monde, dominant 

celui-ci au niveau culturel et scientifique, au milieu de « Barbares » qui ne pouvaient 

rien lui apprendre (Hao, 2015). Cette vision a changé avec les guerres de l'opium3. Les 

deux défaites consécutives que connut la Chine face au monde occidental l' obligèrent 

à reconsidérer sa place au niveau mondial. La Chine s' est vue obligée d' admettre que 

son apprentissage n' était pas terminé; notamment au niveau militaire. S 'en sui vit, en 

1860, un mouvement d 'ouve1ture aux relations étrangères (Li et al. , 2011 ). Les 

2 En chinois, « Chine » se dit : « Zhong Guo », 'fl ~, qui signifi e littéralement « pays du mi li eu » 
(Pau thier, 183 7). 
3 Les deux guerres de 1 'opium opposèrent la Chine à certa ines pui ssances occ identa les, dont le Roya um e­
Uni , qui ouvrit un commerce d 'opium très fructueux avec la Chine. La Chine interdit à deux repri ses le 
commerce de ce tte substance sur son territoire. Ce qui fi t éc later les deux guerres de l'opium . Elles 
aboutirent à la signature de la Convention de Pékin, qui favo ri sa le commerce occ identa l en C hine 
(Béroud, 1991 ). 
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différentes valeurs préconisées par la culture occidentale :sciences, démocratie, liberté, 

égalité et fraternité se virent alors acceptées par les classes intellectuelles chinoises. 

Cependant, les deux concepts de science et de démocratie, vus comme des valeurs 

g lobales, n'allaient pas forcément de pair avec la pensée confucianiste4 qui était, et est 

toujours, très répandue aujourd'hui. Il fallait jouer entre ces deux positions afin de 

permettre à la Chine le développement économique dont e lle avait besoin tout en 

gardant les caractéristiques de la pensée confuciani ste (Hao, 20 15). Nous retrouvons 

d'ailleurs chez de nombreux auteurs cette idée de «capitalisme aux caractéristiques 

chinoises » (Chubb, 2015 ; Doctoroff, 20 12). Les premières formes d ' hybridité 

culturelle en Chine peuvent donc se retrouver dans cette recherche de déve loppement 

économique basé sur le modèle occidental et la pensée confucianiste. 

Effectivement, au fil du temps, les valeurs traditionnel les ch inoises ont évo lué et 

changé. Depuis plusieurs milliers d' années, la culture chinoise se fonde sur la 

modération, la soumission et la piété fi liale, c'est-à-dire le respect des parents et des 

ancêtres. Pour Chu et Ju (1993), ces valeurs ont connu deux défis maj eurs : la 

révolution communiste, dans les années 1950, et l'ouverture à l'ouest, en 1980. La 

révolution communiste s'i nspi rait des idéologies marxistes, elles-mêmes basées sur les 

idées de lutte des classes, d 'extrémisme et d 'anti-traditionalisme. La révo lution 

communiste a alors délaissé certaines valeurs confuc ianistes, telles que : le respect des 

personnes âgées, le culte des ancêtres et le Bouddhisme. 

Le deuxième défi qu ' a connu la cu lture chinoise est apparu avec 1 'ouverture de la Chine 

à l'ouest. L ' imp01tation des technologies et les investi ssements occidentaux furent 

accompagnés par le matéria li sme, l' hédoni sme et l'égocentri sme. L'étude de Chu et Ju 

(1993) montre que la culture traditionnelle chinoise s 'est peu à peu morcelée. Les 

jeunes générat ions, notamment de Shanghai, ont désormais oublié les va leurs 

4 La pensée confucéenne était notamment un outil po litique gouvernemental servant comme une barri ère 
hermétique entre les classes sociales. Elle proférait ains i un modèle à suivre afi n d 'atteindre le degré de 
perfection, dans le but d 'être un « homme parfait » (Hao, 201 5). 1 



17 

traditionnelles: dur labeur et motivation envers l'accomplissement et idéalisme. La 

culture traditionnelle chinoise a donc été suj ette à un métissage entre la période 

communiste et son ouverture vers l'occident, ce qui a remodelé sa culture. 

Ainsi, aujourd'hui, nous pouvons retrouver des formes bien différentes de l' hybridité 

culturelle sur Je territoire chinois. 

1.3.2 La puissance chinoise 

Pour Pieterse (1994), 1' hybridité culturelle est observable dans différents domaines. En 

économie par exemple, la notion d'articulation des modes de production peut être vu 

comme un principe de l' hybridité culturelle. Dans cette optique, l' hybridité culturelle 

peut se retrouver dans les domaines économiques, sociales ou encore politiques, et ceux 

sous bien des formes. Ainsi, il est possible de retrouver une cettaine forme d ' hybr idi té 

culturelle dans le « capitalisme aux caractéristiques chinoises » que nous avo ns 

mentionnée précédemment. Chubb (20 15), met en év idence un récent mouvement 

culturel chinois appelé le shanzhai (W~), la traduction la plus proche à ce terme serait 

« imiter » ou bien « imitation ». La culture shanzhai regroupe des phénomènes très 

hétérogènes allant d ' un cellulaire en forme de paquet de cigarettes à des mtntvans 

modifiés pour fonctionner sur une voie ferrée. 

Cette culture est née, selon Chubb, dans des nouveaux espaces de participations dans 

les domaines de la production et de 1' innovation, des espaces qui seraient hors de 

contrôle de toute autorité autrefois monopoli stiq ue- i 1 mentionne ici 1' idée de troi sième 

espace de Bhabha (1990). Ces espaces de rési stance sont des espaces en contact, 9ui 

échangent entre le local , c ' est-à-dire les « bases » de la culture chinoise, et !"es 

autorités : Je capitalisme global et le régime communiste chinois. La culture shanzhai 

est donc une forme de résistance, mais aussi une forme de réappropriation loca le. C'est 

une manière d 'accéder au produit du capitalisme, mais dans une forme réinterprétée 

qui répond aux beso ins et aux désirs populaires. Ceci permet aussi à des personnes aux 

revenus modestes d 'accéder à l' inégale expérience de la consommation. 
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Pour Song et Lee (2 1 02) cette réappropriation locale est aussi observable dans les 

magazines de lifestyle pour hommes en Chine. Selon ces deux auteures, les 

problématiques entourant l' hybridité culturelle sont associées à l' imag ina ire de la 

« globalité » et aux flux de capitaux globaux en Chine. Les auteurs affirment que. dans 

cette optique, la nouvelle élite chinoise est av ide de cosmopo liti sme. Les magazines 

internationaux reprennent ce discours, ce qui explique pourquoi les portraits des 

hommes dressés dans les magazines internationaux, qui publient en Chine, sont une 

manifestation de l' hybridité cul turelle. Pour les auteurs, il est possible de distinguer 

deux portraits masculins : le « new man » et le « new lad ». Le portrait du « new man » 

représente une population masculine au sty le de vie classique. A contrario, le portrait 

du « new lad » représente une population masculine plus jeune et plus libertine. Ces 

deux portraits sont des images locali sées des « nouveaux hommes », reflétant un cas 

particulier de la dialectique entre cosmopolitisme et nationali sme dans la culture 

populaire chinoise. Dans ces deux portraits, l' image de l' homme chinois est insp irée 

de la culture occidentale, notamment par un critère matéri aliste. Cependant, pour Song 

et Lee, les rédacteurs sont contraints, afin d 'atteindre leur pub! ic et d 'assurer l e ~u·s 

ventes, d ' inclure des caractéristiques de la cu lture chinoise dans ces magazines. Ce 

processus permet de mélanger et d ' hybrider ainsi culture occidentale et culture 

chinoise, exposant, encore une fois , une réappropriation loca le. 

Thao (20 13) s' intéresse également aux form es de 1' hybridité culturelle dans les 

discours. Selon elle, 1 ' hybridation est le moteur de la modernité chinoise. Cette idée de 

modernité apparait, elle aussi, avec les réformes économiques mises en place par Deng 

Xiaoping et son souhait de moderni ser la Chine. Pour cette auteure, 1 ' expression de la 

modernité chinoise est l' expression d' une spécificité culturelle dans un contexte de 

globali sation. L ' idée de modernité est donc inscrite dans les di scours politiques, 

économiques, sociaux et artistiques de la Chine ce qui la contraint et l' oblige à une 

certaine hybridation. Thao mène une étude spécifiquement sur l' hybridation de la 

publicité en Chine, son étude lui permet d' affirmer que 1' hybridation innerve la créat ion 

-
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publicitaire chinoise. Pour l'auteure, ces transformations des contextes créatifs dans les 

arts visuels sont révélatrices des transformations de 1' identité co llective du pays. Cette 

étude lui permet de mettre en évidence certaines modalités de l' hybridité culture ll e 

dans le processus créatif, modalités que nous exposerons dans le cadre théorique. 

Wu (2008) aussi étudie l' hybridité culture lle entre culture loca le et culture g loba le dans 

la publicité en Chine. En effet, e lle cherche à comprendre les différentes manières dont 

les publicités des multinationales utilisent les standards g lobaux du domaine 

publicitaire tout en cherchant à éveiller l' intérêt local. E lle étudie a lors les fusion s 

possibles entre g loba l et local dans les publicités internet pour voiture en Chine, afin 
1 

de comprendre que ls modèles et scénarios pourraient ressortir d ' une telle étude. En ·se 

basant sur une étude de trois grands critères et attraits : les valeurs, le langage et le 

visuel, cette auteure dresse un portrait des variables loca les et des variab les globales 

qu 'elle étudie et compare pour chacune des publicités étudiées . Les travaux de Wu 

démontrent que les éléments locaux et les éléments g lobaux dans les publicités 

chinoises reflètent et construisent un espace d ' hybridité culturelle. Pour Wu le 

phénomène d ' hybridité culture lle, dans la re lation local-g lobal au sein des publicités 

chinoises, mérite donc d 'être étudié plus profondément. 

Wang et Yueh-Yu (2005) s'intéressent également au concept d ' hybridation com me 

processus d ' interaction entre le g lobal et le loca l en Chine. En d ' autres termes, e ll es 

étudient la mani ère dont sont repensés et recréés les obj ets culturels locaux pour le 

marché global. Les auteures ne cherchent pas à trouver les preuves de l' hybridité 

culturelle, mais plutôt les termes et les conditions d'émergences de l' hybridation. Ell es 

cherchent donc à comprendre les modalités de l'émergence de l' hybridation, compte 

tenu des pratiques de production mondialisées dans les industries culturelles. El les 

étudient pour cela deux contes chinois adaptés à la télévision pour un marché g loba l. 

Les auteures avancent que, dans le but de s ' adapter aux normes des di fférentes cultures 

un dialogue hybride émerge entre langage famil ier, langage littéraire, c lass ique, 
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provincial et mélange entre langages occidental et chinois au sein des dialogues du 

film. 

Comme nous pouvons le constater à travers ces différents auteurs la question de 

l'hybridité culturelle en Chine est donc une question de résistante du local face au 

global, de réappropriation loc~le et de renégociation. Afin d ' étudier ce phénomène 

d'hybridité culturelle en Chine, nous avons choisi d ' étudier ce dernier dans les 

productions publicitaires. Dans cette recherche nous souhaitons donc essayer de 

comprendre: est-ce que, et comment, l' hybridité culturelle émerge-t-elle dans la 

production puhlicitaire internationale et locale en Chine ? 

1.4 Mondialisation et registres discursifs publicitaires 

Si mondialisation et culture sont un duo aussi dynamique que problématique. la 

mondialisation pose aussi de nouveaux questionnements vis-à-vis des pratiques 

publicitaires au niveau international. Effectivement, la mondialisation a suscité son lot 

de débat concernant l' internationalisation de la publicité. Les théories de la 

mondialisation ont créé différents paradigmes dans la compréhension de 

1' internationalisation des médias. Si, pour les auteurs que nous avons mentionnés 

précédemment, le système international peut autant être envisagé comme source 

d'homogénéisation que de fragmentation culturelle, il en va de même pour le domaine 

publicitaire où les auteurs débattent des questions d'uniformisation et/ou d 'adaptation 

des campagnes et des pratiques publicitaires. 

1.4.1 Vers une publicité transnationale 

La publicité est un élément qui prend aujourd'hui complètement part à notre monde 

social, politique, économique, culturel et international (Mattelart, 1989). Elle est 

partout et se déguise même afin d'atteindre son public réticent et souvent agacé par cet 

outil incitatif (Berthelot-Guiet et al., 2014) 5 . La publicité est sujette à plusieurs 

5 Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère (20 1 4) définissent dans leur ouvrage trois termes : 
la publicitarisation, la dépublicitarisation et l' hyperpubli citarisation. Ce sont trois stratagèmes 
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stratégies, toutes justifiées par la profitabilité et l'optimisation de la réception. Deux 

pratiques majeures émergent des questionnements sur la mondialisation de la pub! ici té. 

La première, en lien avec l' homogénéisation et l' uniformisation de la culture est la 

standardisation. La deuxième, inclinée vers la diversité culturelle, est l' adaptation 

publicitaire (De Iulio, 2002) 

La standardisation publicitaire se base sur les idées de Brown (1923, dans De Julio, 

2002). Selon cet auteur, les individus sont les mêmes partout à travers le monde ; ils 

sont capables de regarder une image, d' être sollicités et de comprendre pourquoi il vaut 

mieux acheter un produit plutôt qu 'un autre. Les images sont universelles, seul le texte 

doit être modifié pour une meilleure intégration des différents marchés. S'appuyant sur 

les idées de McLuhan (1967), l' uniformisation culturelle justifie l' uniformisation de la 

publicité (Elinder, 1961 ; Ditcher, 1962) qui suppose l'emploi des mêmes outils et des 

mêmes méthodes dans les différentes agences de publicité à travers le monde, 

standardisant la publicité jusque dans les mécanismes de création (Mattelart, 1989). 

Relativisant cette stratégie de standardisation, Mattelatt ( 1989) avance que la volonté 

d'uniformisation n'est pas une solution exclusive. Même s' il est possible d' identifier 

des segments globaux, il est aussi possible d'en retrouver d'autres tout à fait différents. 

De plus, il n'y a pas de preuve que la volonté d' uniformisation et d' homogénéisation 

mondiale s'est révélée efficace. 

D'autre part, la diversité culturelle suppose des stratégies d'adaptation (Güber, 1987) 

qui ont recours à des approches qui se traduisent par une création spécifique à chaque 

culture. Selon Güber, une stratégie d'adaptation suppotte deux objectifs majeurs : 

resituer le sens du message sans le trahir et relier le sens du message à la publicité dans 

publicitaires qui s' intègrent dans le quotidien de l'audience sous des formes dont les consommateurs 
n'ont pas conscience. La publicitarisation est l'adaptation obligée des médias dans le but d' accueillir la 
publicité. La dépublicitarisation aborde le fait que les marques essaient de masquer leur vocation 
commerciale en s'hybridant avec les médias. L' hyperpublicitarisation définit le fait que les marques 
commercialisent tout espace social. 

l 
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laquelle il va s'insérer. En d'autres termes, il ne s' agit pas de réinventer le message 

publicitaire, mais seulement de l'adapter au contexte culturel. 

Malgré une pensée fortement tournée vers l' idée que les messages publicitaires 

universels sont possibles, certaines agences publicitaires essaient de comprendre et de 

créer des messages qui s'adressent et s'adaptent aux différentes cultures. Cependant, si 

les campagnes publicitaires sont partagées entre ces différentes stratégies mondiales 

c ' est parce que la mondialisation oblige une restructuration de l' environnement des 

multinationale,s, dont les agences publicitaires. La globalisation des campagnes 

publicitaires n'est possible qu ' avec la globali sation des entreprises (Mattelart, 1989). 

Nous allons désormais explorer le phénomène de systématicité dans le domaine 

publicitaire international , phénomène qui est directement lié aux pratiques des 

multinationales. 

1.4.2 Des pratiques homogènes 

L'idée de standardisation n' est pas propre aux campagnes publicitaires, comme nous 

l'avons mentionné, la mondialisation a apporté de nombreuses dichotomies, dont le 

couple standardisation/normalisation, versus adaptation/personnalisation. 

Les premières formes d'investissements étrangers remontent à la période coloniali ste 

et aux maisons marchandes que les pays établissaient dans les différentes colonies 

(Tolentino, 2003). Aujourd ' hui , les multinationales se sont multipliées et œuvrent dans 

de nombreux domaines, mais leur principal objectif reste le même : l' exploitation des 

ressources marchandes et/ou humaines. La perception que les multinationales sont le 

produit de la culture occidental reste aujourd ' hui très ancrée ; leurs sièges sociaux étant 

souvent établis en occident (Delapierre, 1996). Cependant, certains pays asiatiques, 

comme la Chine, comptent de plus en plus de sociétés transnationales. Néanmoins, 

elles sont moins « internationales », car seulement implantées dans trois ou quatre pays. 

Les multinationales ont dû s'adapter à un nouvel environnement international , 

occasionnant une restructuration de leurs organisations. Effectivement, les firmes 
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globales sont influencées par quatre facteurs : « la convergence des consommateurs, le 

paysage médiatique, la technologie et la nécessité de produire au plus bas coüt » 

(Mattelart, 1989 :57). Ces différentes influences obligent les « firmes globales », ou 

multinationales, à un maximum d' efficacité, particulièrement face à la compétition 

dans un marché globalisé. Devant ces contraintes organisationnelles et budgétaires, il 

est donc vraisemblable de penser que les aspects culturels sont relégués au deuxième 

plan afin de favoriser le rendement. C'est pourquoi il est d'autant plus intéressant de 

se pencher sur le phénomène culturel dans des environnements aussi normés et 

contrôlés que le domaine publicitaire. 

Une stratégie mondiale suppose souvent une gestion très centralisée du groupe, avec 

une très forte coordination de toutes les opérations et des échanges permanents 

d'information. Les filiales nationales sont spécialisées dans la fabrication d ' un produit 

pour le marché global et sont évaluées en fonction de leurs performances techniques et 

de leur aptitude à servir les objectifs de l'ensemble du groupe. Les fili ales nationales 

doivent donc répondre aux objectifs définis par le groupe, et ce, peu importe le domaine 

dans lequel la multinationale œuvre. Les multinationales sont configurées par des récits 

commerciaux (Mazzarella, 2003a). Il en va de même pour le domaine publicitaire 

international. Les cadres de productions des agences publicitaires deviennent de plus 

en plus normés afin d 'assurer une communication maximale et une perte d ' information 

minimale (Mattelart, 1998). 

Pour étayer nos propos nous citons le documentaire « Sunshine » produit par Doug 

Nichol (20 12), qui retrace le travail de John Benet, un producteur indépendant, sur une 

campagne de McDonald en Chine pour le compte de TBWA Worldwide6 . Ce film 

montre le processus créatif publicitaire et revient sur les pensées et péripéties du 

protagoniste, John Benet. Notamment sur le fait que les acteurs qu ' il a choisis ne so ient 

pas assez« Sunshine »aux yeux des créatifs chinois, terme qu ' il ne saisit pas . Mais 

6 TBWA Worldwide (http ://tbwa.com/) est une agence de publicité internati onale basée à ew York . 
Cette agence fait partie du groupe Omnicom (http ://www. omni comgroup .com/). 
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aussi, l' idée que les processus créatifs sont les mêmes en Chine et aux États-Unis : 

mêmes processus afin de vendre « that sameness »7
. Cette pensée met de l' avant la 

normalisation de l'environnement de travail dans Je domaine publicitaire à un niveau 

international. 

1.4.3 À la recherche de l'universalité 

Il faut noter que la normalisation des cadres de productions publicitaires va de pair avec 

une recherche d' universalité. Effectivement, les cadres de productions et de 

communications entourant les stratégies publicitaires des multinationales sont passées 

d'une communication-produit à une communication-marque (Coutant, 2004). C'est-à­

dire que la marque ne cherche pas, dans ce cas, à s' adapter aux consommateurs, mais 

c'est aux consommateurs de s'adapter à la marque et aux valeurs qu 'elle défend 

(Mattelart, 1989). Ces « marques identitaires » misent sur leur dimension symbolique 

et leur capital immatériel. La marque devient une expérience, un modèle à suivre et un 

moyen d'expression identitaire. Pour Maffesoli (c ité dans Coutant, 2010), les marques 

remplacent les institutions qui ne jouent plus leur rôle individuant, et ce, en jouant sur 

le besoin d' identification de l'i ndividu. 

La publicité internationale suit alors un schéma discursif récurrent (Coutant, 2004), 

basé sur quatre grands thèmes : le type d' histoire, le cadre de déroulement, le slogan et 

le logo. Le type d'histoire, c'est-à-dire la situation que la publicité propose et ses 

caractéristiques renvoient souvent à l' universel. Le cadre de déroulement renvoie aux 

différences sur le plan de l' expression. Les publicités internationales utilisent souvent 

des thèmes généraux, ce qui permet aux lecteurs de construire leurs propres 

interprétations de la publicité. Le slogan, lui , devient une représentation directe des 

multinationales . Plus une marque devient internationale et plus le slogan revendique 

des valeurs génériques ou une mise en avant de l' individu. Finalement, le logo, dans 

bien des cas, se suffit à lui-même et le nom de la marque n' a plus besoin d'être 

7 À noter que les véritables mots de John Benet sont : « ft 's my j ob to se l/thal sameness » qui pourrait 
être traduit par: « C'est mon travail de vendre cette ressemblance ». 
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mentionné dans la publicité, car une fois qu ' il est associé à la marque, le logo peut la 

représenter sans risque de confusion. 

Ces marques espèrent devenir des modèles de représentation enviables pour les 

consommateurs. Cette vision de la marque, centrée sur un ensemble de valeur plutôt 

que sur un produit découle, selon Richard Branson, PDG de Virgin, d' une approche 

asiatique qui consiste à « bâtir des marques, non pas autour de produits mais autour 

d'une réputation» (cité par Klein 2001 :50). 

Ces grands points permettent de comprendre pourquoi et comment les publicités 

tendent vers l'universel. Puisque nous souhaitons étudier la place de l' hybridité 

culturelle dans les publicités en Chine, il nous sem ble important de nous demander 

quelle est la place de la publicité en Chine? 

1.5 La publicité en Chine 

Après la période maoïste8, la publicité commerciale a été réintroduite en Chine avec la 

politique de la « porte ouverte » mise en place par Deng Xiaoping dans les années 1980. 

En effet, ce repositionnement politique, économique, et social , a permis à la Chine de 

s'ouvrir peu à peu au marché global. Alors que sous l' ancien régime, le marketing éta it 

vu comme l'outil du « démon capitaliste », les études de marché deviennent 

essentielles et fleurissent dans les années 1980 afin de comprendre les différences 

régionales et culturelles chinoises (Tong, 1994) . C ' est aussi dans ces mêmes années 

que les agences publicitaires transnationales arrivent en Chine. (O'Barr, 2007) . 

Effectivement, le gouvernement appuyait le fait que la publicité pouvait avoir des effets 

bénéfiques sur le développement économique du pays (O' Barr, 2007). L ' introd uct ion 

de la publicité a été justifiée par le gouvernement chinois en utili sant cinq arguments 

majeurs- qui sont souvent les critiques faites à la publicité en occident : 

8 La période maoïste fait référence au règne de Mao Zedong en Chine, entre 1943 et 1976 . Le maoïsme 
est un courant communiste. Mao Zedong avait notamment l'ambition d'affranchir le peuple chinois de 
l' impériali sme occidental (Han,1976). 
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1. La publicité stimule le désir de consommer ; 

2. La publicité convertit le désir en comp01tement d 'achat; 

3. La publicité permet d'augmenter les ventes; 

4. La publicité motive les ouvriers à travailler plus dur et à produire plus afin de 

leur permettre d 'accumuler de l'argent pour pouvoir acheter les prod uits 

publicisés ; et 

5. La publicité créer la demande; (O' Barr, 2007). 

Avec cette politique d 'ouverture sur le monde et de déve loppement économ ique, les 

agences de publicité internationa les virent l'opportunité que la Chine représentait. 

Pour Picquart (2005) cette logique d'expansion vers l'extérieure et d ' investissements 

à l'étranger amène des mutations sociales et culturelles. Effect ivement, tout en gardant 

leurs valeurs traditionnelles, les Chinois sont attirés par l' Occident. La diffu sion de 

films et sér ies internationales sur les chaînes de télévis ions a permis un engouement 

des Chinois pour l'économie libérale et la culture occidenta le. La croissance des outi ls 

de communication et notamment d ' Internet, a permi s à une g rande parti e de la 

population chinoise d ' avoir accès à une nouve lle culture, à une nouve lle vis ion du 

monde et à de nouveaux comportements de consommation. Nous pouvons do nc 

avancer que cette politique extérieure a permis à la culture chino ise et à la cult~re 

occidentale de se mélanger et de s' hybrider. 

Très peu d 'études mentionnent la production publicitaire en Chine, s i ce n' est po ur 

parler de l' organisation des agences publicita ires (O ' Barr, 2007). Qui d ' ailleurs, suit la 

même stratégie mondiale que les multinationa les : des cadres chinois à un nr veau 

nationa l et des « top-managers » issus des s ièges sociaux occidentaux. 

Néanmoins, des études comme celle menée par Mazzarella (2003a, 2003b), étudi ent la 

relation complexe entre la publicité internationa le, la mondialisation, la consommation 

et les pratiques culturelles nationales en As ie. Plus spéc ifiquement, cet auteur cherche 
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à comprendre comment le capitalisme crée des spécificités locales. Pour cela, il étudi e 

le domaine publicitaire et la consommation de masse en Inde, à Bo mbay. Son étude lui 

permet de comprendre qu 'au sein des agences public itaires internationales la culture 

est vue comme une « opportunité de positionnement » (Mazzare lla, 2003a : 25) afin 

d ' assurer la différenciation des marques- en j ouant plus ou moins sur « l' Indiani té ». 

Pour Mazzarell a (2003b), il devient alors essentie l d ' accepter que les images 

publicita ires ne so ient pas un miroir de la société, mais qu ' e lles ne so ient pas non plus 

totalement détachées du monde socia l à travers lequel e ll es circulent. Car même s i les 

cadres locaux défendent les spécificités locales contre la standardisati on g lobale, il s 

doivent se confronter à d ' autres priorités : les standard s g lobaux de qualité et de 

coordinations. La production publi citaire est alors, comme nous l' avons déj à 

mentionné plus haut, ordonnée par des standards de productivité, de normali sati on et 

d ' universalité. Mazzarella montre donc l' importance de prendre en considérati on les 

spécificités sociales et les signes culturels de chaque contexte national, en fa isant 

référence au territoire de réception grâce à des vari ables subtiles (Mazzarella ; 2003a, 

2003b). 

Afin d' étudier l' imbrication entre les cultures dans les publicités, la méthode la plus 

pertinente semble donc l' étude des signes et les symboliques utili sées dans les 

publicités, comme nous allons désormais l' exposer. 

Il n'est pas nouveau, mais il semble tout de même nécessaire d 'évoquer que les signes 

et la significati on qui leur est associée varient d ' une culture à l' autre. Nous pouvons, 

par exemple, nommer la symbolique des coul eurs (Chevalier et Gheerbrant , 1982) . La 

mort est symboli sée par le noir dans les pays occidentaux, alors que c ' est le bl anc qui 

la symbolise dans les pays musulmans, tout comme en Chine. La simplicité de cet 

exemple montre que la compréhension du contenu et du sens passe par une 

connaissance de la symbolique attribuée aux signes dépendamment du contexte où il s 

circulent. 
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L 'étude des signes et des effets de ces derniers sur le publi c renvoie à la sémi ot ique. 

En Europe, la linguistique a permis à la sém iotique de déve lopper son cad re théori que 

en se concentrant sur le langage. Ainsi, pour Ferdinand de Saussure chaque langage est 

un système à part entière composé de signe. Les signes sont défi ni s par deux 

composantes ; un signifiant qui est la forme phonétique et graphique du signe, et un 

signifié qui est 1 ' image ou la représentation menta le du signe CLochard et Soul ages, 

201 3). Cette théorie soutient que les di fférents signes trouvent leur valeur respective 

dans leur interdépendance et dans leur re lat ion de différences et d'oppos itions aux 

autres signes . qui composent un système, et donc une langue. Cet apport met en 

évidence le fa it qu ' un signe ne peut pas être étudié individuellement, il doit être étud ié 

au sein d ' un système particulier, en prenant en cons idération le contexte sémi ot ique 

alentour. Le champ de la sémi otique a cependant évo lué, nous développerons cette 

notion dans notre pattie méthodologique. L' étude des signes semble donc d 'autant plus 

importante que chaque pays, chaque ethnie, ma is auss i chaque langue, regorgent d' une 

multitude de signes qui trouvent leurs significations dans les systèmes cul turels du 

pays, dans notre cas la Chine. Cependant, il nous semble aussi important de noter qu ' un 

des effets potentiels de la mondialisation pourrait aussi être une démocrati sation des 

signes globaux dans les différents pays au détriment des signes locaux. 

La sémiotique permet donc une étude rigoureuse des signes qui composent les 

différents registres discursifs. Suscitant, non pas une interprétation personnelle, ma is 

une étude des di fférents signes composants les registres discursifs publicita ires qui 

nous permettra d 'établir, comme nous l'énoncerons dans notre partie méthodologique, 

les signes et donc les caractéristiques propres à chacun des registres à l' étude. 

Afin d ' étudier ces signes et caractéri stiques dans chacun des registres à 1' étude, nous 

souhaitons souligner l' importance de la compara ison des publicités loca les et des 

publicités internationales dans cette recherche. Les publicités locales sont des 

publicités chino ises, et les publicités internationales des publicités provenant 

d ' organisations occidentales. Cette compara ison entre publicités loca les et public ités 
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internationales nous permettra de mettre en exergue les différences et récurrences dans 

les registres discursifs que nous allons étudier. Question centrale 

Comprendre les mécanismes culturels dans le monde et dans la création publicitaire est 

un sujet largement étudié dans la littérature. Cependant, à notre connaissance, 

comprendre comment les cultures peuvent se « mélanger » au sein d ' une publicité est 

un sujet peu traité. Il nous semble donc important d'étudier le concept d ' hybr idité 

culturelle au sein des productions publicitaires. C 'est pourquoi la question centrale sur 

laquelle se basera notre mémoire est la suivante : quelles formes de mélange culturel 

les publicités locales et internationales diffusées en Chine mettent-e lles en scène et ces 

formes constituent-elles des registres discursifs cohérents? 

1.6 Hypothèses 

Cette question de recherche nous amène à poser deux hypothèses qui nous permettront 

de guider notre recherche : 

> Hypothèse 1 : La structuration du monde professionnel de la publicité aboutit à 

ce que l' on retrouve dans toutes productions les traces d ' un registre discursif 

international. 

> Hypothèse 2 : La diversité des acteurs évo luant dans le monde professionnel 

des publicitaires chinois manifeste des niveaux de mélange cu lture l variés. 

1. 7 Objectifs de recherche 

Dans le cadre de cette recherche, l'objectif est de saisir les différentes formes de 

l'hybrid ité culturelle dans les publicités des multinationales et les publicités locales qui 

annoncent en Chine. Pour cela, nous allons étudier les différentes représentations 

chinoises et occidentales composant ces publicités. Nous tenterons a lors de 

comprendre, si et comment, le mélange cu lturel ou l' hybridité culturell e prennent place 

dans ces publicités. Ains i, nous aurons une meilleure compréhension de la manière 

dont la notion d ' hybridité cu lture ll e peut éclairer le phénomène sémiotiq ue 
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interculturel que constituent les publicités des multinationales occidentales implantées 

en Chine. 

1.8 Perspectives communicat ionnelles 

Cette recherche a donc pour but d ' examiner les signes et les représentations de 

l'interaction entre la Ch ine et 1' Occident, dans un contexte de mondialisation ; et ce à 

travers la publicité. Nous adopterons donc une perspective communi cationn e ll e 

interculturelle et internationale en essayant de comprendre si , et comment la rencontre 

entre ces deux « mondes » : la Chine et l' Occident, peut résulter en un mélange 

culturel, voir même en une forme d'hybridité culturelle. Tout en adoptant, en même 

temps, une perspective communicationnelle internationale qui nous permettra de 

mettre de l'avant les enjeux locaux et internationaux dans le domaine publicitaire. Sans 

étudier les méthodes commerciales utilisées par les entreprises, il s'agit, au contraire, 

d ' analyser les codes et les signes cu lturels qui composent les registres discursifs des 

publicités locales et internationales afin de retranscrire les formes de l' hybridité 

culturelle dans les affiches publicitaires. 

Nous venons donc de présenter les grandes lignes et travaux qUI permettent une 

compréhension générale de notre sujet de recherche. Dans le prochain chap itre, nous 

allons revenir plus précisément sur les principaux auteurs auxquels nous aurons recours 

dans cette recherche. 



CHAPITRE li 

CADRE THÉORIQUE 

Notre problématique nous a permis de faire ressortir deux aspects majeurs dans notre 

recherche : la présence d ' hybridité culturelle dans un espace mondialisé et les effets de 

la mondialisation sur le registre discursif publicitaire. Dans ce chapitre, nous a ll ons 

donc exposer les deux grands concepts de notre recherche: l' hybridité culturelle et le 

registre discursif publicitaire aux vues des discussions apportées par différents auteurs. 

Ceci nous permettra d' appréhender la manière dont il s nous aideront à répondre à nos 

questions de recherche dans le but de comprendre l'articu lation du phénomène 

d'hybridité culturelle dans les publicités locales et internationales en Chine. 

Toutes les dimensions d'analyses présentées dans notre cadre théorique sont 

matérialisées dans la grille d'analyse (Annexe A) ; typicité culturelle, représentation 

des personnages, signes écrits, niveau de réticence et niveau d'appropriation. 

2.1 Typicité culturelle 

Notre première dimension est la typicité cu lturelle, e lle nous permettra d'analyser la 

présence de la culture locale chinoise et ce lle de la cu lture g lobale au sein des 

publicités. Nous développons cette première catégorie grâce aux écrits de Pieterse 

(1994) qui nous permettent de considérer la place des deux cultures au se in des 

publicités. Nous évoquerons aussi les travaux de Wu (2008), qui mettent en évidence 

les différentes manifestations de la cu lture chinoise et de la cu lture locale qu ' il est 

possible de retrouver dans les publicités en Chine. 

Afin de théoriser le concept d ' hybridité cu lture lle, Pieterse (1994) intègre la notion de 

« culture » dans le processus de mondialisation . Il propose une nouvelle définition de 

la mondialisation qui met de l' avant une « globalisation de la diversité ». Ainsi , il 

-
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définit la mondiali sation comme un processus d ' hybridation, où l' influence 

multidirectionne lle entre les cultures permet la coopération entre le local et le g lobal. 

Pieterse intègre a insi l' idée de « mélange g lobal » qui supporte la conceptualisation de 

ces nouvelles fo rmes hybrides issues des échanges interculture ls. Cette idée d 'échange 

interculture l est éminente au concept d ' hybridité cul ture lle, il s'avère alors nécessa ire 

de mieux comprendre la place et la typicité de chacune des cultures dans ces processus 

interculturels. 

De plus, Pieterse appuie sa théorie sur Je fai t que Je local et le g lobal sont en constantes 

interactions, sans pour autant avancer la domination du globa l sur Je local. Se lon lui , 

chaque objet culture l transnational est soumis à une réappropriation au niveau local. 

Cette idée de coopération entre le local et le g lobal dans le processus de mondia li sati on 

nous permet de privilégier l' idée de dia logue et de transaction interculturelle, tout en 

relativisant le poids du globa l sur Je loca l. Il nous semble important, dans cette 

recherche, de considérer la présence des traces de chacune des cultures, chinoise et 

occidentale, dans les créations public itaires. Afin de comprendre, si l' une des deux 

cultures est dominante, ou si elles tendent plutôt à se mélanger. 

Dans son étude, Wu (2008) ana lyse les di ffé rentes manifestations des valeurs chinoises 

et les di fférentes manifestations des valeurs universe lles, plus g lobales, dans les 

publicités internet pour automobiles en Chine. Ceci, afin de comprendre la différence 

dans l' utili sation de ces manifestations entre les publicités locales et les publicités des 

multinationales. Son étude lui permet de conclure que les publi cités, qu'elles so ient 

locales ou internationales, utilisent bien plus souvent des mani festat ions 

universe lles/g lobales plutôt que des mani festations locales. Pour arriver à une te ll e 

conclusion, elle met en exergue les d iffé rentes va leurs qui s ' opposent entre les 

manifestati ons des va leurs tradi tionnelles chinoises basées sur le confuciani sme et les 

manifestations des valeurs universe ll es/g lobales. Se lon e ll e, les mani festati ons 

chinoises traditionne lles peuvent se résumer à : famille, santé, tradi tion, patriotisme, 

piété fili a le, sécurité et éducation. Alors que les manifestations universelles/g lobales se 
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résument à: individualisme, modernité, beauté/jeunesse, plaisir, succès/statut socia l et 

matérialisme. Notons que pour Wu (2008), la modernité est analysée à travers les 

signes représentés dans les publicités, comme les bâtiments aux tons bleu et gris. 

Cependant, Wu (2008) ne donne pas de définition plus précise de la modernité. Dans 

le cadre de cette recherche, nous intégrons la même analyse de la modernité que celle 

utilisée par Wu (2008). De plus, même si la modernité est associée à une manifestation 

universelle/globale, ce la n'exclut en rien le fait que la modernité ne puisse être 

retrouvée en Chine et dans les publicités locales chinoises que nous all ons analyser. 

Les travaux de Wu (2008) nous permettent de mieux comprendre l'opposition entre les 

modalités se rapportant à la culture traditionnelle chinoise et celles se rapportant à des 

manifestations universelles et globales. 

Cette première dimension cherche donc à comprendre comment peut se modaliser la 

présence cu lturelle dans les publicités. La typicité culture ll e sera analysée sur un axe 

allant d'un extrême chinois à un extrême occidental. L'axe de typicité culture ll e 

permettant de juger si la publicité se rapporte plutôt à la culture chinoise ou à la cu lture 

occidentale, sans exclure le mélange entre les deux cultures. Wu (2008) nous permet 

alors de mieux saisir l'envergure et les différences entre cu lture et manifestations des 

valeurs chinoises contrairement aux manifestations des valeurs émanant d ' une culture 

g lobale. Il y a trois dimensions reportées sur cet axe de « typicité cu lture lle » : 

(1) Typicité chino ise; 

(2) Mélange ; et 

(3) Typicité occidentale. 

La typicité chinoise reprendra cinq manifestations locales et traditionnelles, identifi ées 

par Wu (2008): patriotisme, sécurité, famille, tradition, santé. La typicité occidentale 

reprend ra cinq manifestations, elles aussi identifiées par Wu (2008), cette fois-ci pius 

globales: modernité, plaisir, succès, beauté et individualisme. Nous allons donc, pour 

chaque publicité comptabiliser les manifestat ions de chacune de ces va leurs afin de 
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comprendre si la publicité se rapproche de la typicité chinoise ou de la typicité 

occidentale, ou bien d ' un mélange entre ces deux typicités. Malheureusement, Wu 

(2008) ne donne pas plus de précisions quant à la manière ou quant aux formes que 

peuvent prendre chacune des manifestations de ces valeurs. 

La typicité culturelle nous permettra donc d 'identifier si une publicité peut être associée 

à la culture chinoise, à la culture occidentale et à des manifestations g lobales, ou bien 

à un mélange culturel. Nous allons maintenant exposer la deuxième dimension de notre 

analyse. 

2.2 Représentations des personnages 

Les personnages sont aussi souvent un objet d 'étude afin de mieux comprendre les 

différences entre publicités locales et publicités internationales. Pour certains auteurs 

(Thao, 2013 ; Song et Lee, 20 12), la représentation des personnages masculins et 

féminins à travers divers médias en Chine est une forme d ' hybridité culturelle. 

Effectivement, les médias internationaux ne pouvant imposer complètement les canons 

de beauté occidentaux, les personnages mi s en scène dans les publicités ont subi une 

hybridation entre Chine et Occident. Cette hybridation peut s'analyser dans la 

représentation de ces personnages et 1' ambiance dépeinte à travers cette dernière. 

Thao (2013) étudie les manifestations de l' hybridité culturelle dans les publicités en 
1 

Chine, pour cela elle analyse un corpus de plus de 300 publicités. Son analy"se 

sémiotique se base sur une description des différentes publicités de son corpus. Cec i 

lui permet d ' analyser les points d'accroches visuels afin de saisir les récurrences et les 

différentes manifestations de l' hybridité culturelle. Cette méthode lui permet de 

conclure qu ' une des expressions de l'hybridité culturelle dans ces publicités se trouve 

dans la représentation du corps féminin. Selon l' auteure, l' hybridité culturelle se traduit 

dans la représentation des femmes par la libre expression de leur subjectivité et de leur 

bien-être. Ces caractéristiques sont notamment retranscrites à travers des 

représentations qui sont souvent teintées d' un caractère onirique qui peut notamment 
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se retrouver dans le traitement visuel et graphique de la publicité. Par exemple, e ll e 

admet que la gestuell e liée à ces représentations est très singulière : « longs cheveux 

flottants , yeux mi-clos et sourire de plénitude, bras nus, nombril découvert » (Thao, 

2013 : 232). Thao conclu a insi que la représentation des femmes dans les publicités en 

Chine est sujette à un codage visue l de ni veau iconograph ique et même si leurs 

représentations sont inscrites dans un modèle canonique de beauté occidentale, e ll es 

diffèrent de ce modèle de par leur gestuelle. 

L'hybridité culturelle peut aussi se retrouver dans le portrait des hommes. Selon Song 

et Lee (20 12), les magazines internationaux qui se sont implantés en Chine ont dCi se 

confronter à une réappropriation locale. Effectivement, el les suggèrent que les portra its 

des hommes dressés dans les magazines internationaux de « li festyle » sont basés sur 

deux portraits qu ' il est possible de retrouver dans les magazines occidentaux: le 

portrait du « new man » et le portrait du « new lad . » Le « new man », est un portrait 

masculin qui répond aux premiers mouvements féministes. Ce portrait représente une 

part de la population masculine plus âgée, mûre, provenant d ' une él ite qui cherche à 

maintenir un style de vie classique. Le « new man » est défini par les produits del .sa 

consommation, plutôt que par le statut de son emploi. D' un autre côté, le « new lad » 

est le portrait d ' un homme qui représente la population masculine plus jeune, qui est à 

la recherche de luxe, de sexe et d'argent. 

Ces différents auteurs nous montrent comment les personnages féminins ou masculins 

peuvent être dépeints et comment l'hybridité culturelle se manifeste à travers eux. En 

analysant les différentes représentations des personnages dans les publicités. s i 

personnage il y a, nous pourrons donc comprendre si l' hybridité cu lturelle transparaît 

à travers eux. Ces trois portraits seront analysés afi n d' identifier si l' hybridité cu lture ll e 

présente dans la représentation des personnages émerge, ou non, dans les publicités : 

(1) Libre expression de la subjectivité et du bien-être féminin ; 

(2) Portrait/représentation masculine du « new man » ; et 
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(3) Portra it/représentation masculine du « new lad ». 

La représentation des personnages nous permettra donc de comprendre si l' hybrid ité 

culturelle peut se manifester à travers la représentat ion des personnages. Nous a ll ons 

maintenant exposer notre tro isième dimension d'ana lyse. 

2.3 S ignes écrits 

Le langage semble aussi une variable non négli geable pour comprendre un peu plu s 

préci sément l'articulation de l' hybridité culture ll e au sein des public ités internationales 

en Chine. Effecti vement, le langage est auss i une variabl e importante lorsqu ' il s ' ag it 

d 'étudier des publicités . Les pu bli ci tés loca les ont plu tôt tendance à utili ser une langpe 

nationale, c'est-à-dire la langue nationale du pays dans lequel e lles sont affichées, a lors 

que les public ités internationales se tournent vers l' ang la is. Nous présumons donc que 

l' utili sation du mandarin supposera une stratégie loca le, et celle d ' une langue étrangère, 

comme l'ang la is, une stratégie internati onale. L' ut ili satio n du mandarin pour les 

multinationales peut donc mettre en exergue le souhait d ' une certa ine vo lo nté 

d ' impli cation culturelle. De plus, dans des public ités locales le message lingui st ique et 

le texte explicati f auront tendance à être plus importants que dans une public ité dédiée 

à 1' internationa l. 

Thao (20 13), que nous avons mentionné précédemment, analyse aussi le nom des 

marques dans son étude. Ceci lui permet de comprendre que les quatre systèmes 

d 'écriture en v igueur en Chine sont ut ili sés à travers les d iffé rentes public ités qu ' e ll e 

étudie : les caractères simplifiés, les caractères traditionnels9
• le piny in 10 et 1 'ang la is . 

E lle note aussi que certa ins procédés picturaux ou certa ines typographies sont 

9 Les caractères simpli fiés et les caractères traditionnel s sont deux systèmes d'éc ri ture chinoise. Les 
caractères traditionnels sont util isés depuis le seme siècle (maintenant pri ncipalement à Taïwan, Hong­
Kong, et Macao), il s s'opposent aux caractères simpli fiés, standardi sés par le gouvern ement chinois au 
début des années 195 0 (A IIeton, 2002). 
10 Le pinyi n est un système de roman isation du mandarin. (Bryant, 1980) 



37 

appliqués aux indices ou sinogrammes afin de leur donner un aspect et une allure plus 

occidentale qui connote la modernité. 

Par ailleurs, 1 'étude menée par Wang et Yu eh-Y eh Yue (2005), que nous avons aupsi 

mentionnée précédemment, permet de postuler que 1 ' appropriation culturelle se s itue 

dans le langage. Rappelons-nous que ces deux auteures étudient les différentes 

manifestations de l' hybridité culturelle dans des films hollywoodiens adaptés de co ntes 

chinois. Les auteures avancent que, dans le but de s'adapter aux normes des différentes 

cultures un dialogue hybride émerge, qui peut tout à fait être l'effet de plusieurs 

écritures et réécritures, traduction et retraduction. Ces différents processus ont pour 

effet une utilisation métissée de langage familier, de langage littéraire, classique, 

provincial et d ' un mélange entre langages occidental et chinois. 

Nous reprendrons cette idée d ' hybridation lingui stique dans les textes explicatifs qui 

peuvent se retrouver dans les publicités. En supposant que cette hybridation peut se 

retrouver entre la langue chinoise, représentée par les caractères traditionnels , 

simplifiés et le pinyin, et une langue occidentale que nous supposons être 

majoritairement l'anglais , bien que l'utilisation d 'autre langue soit possible. Nous nous 

concentrons, pour cette dimension, sur le mélange entre la langue chinoise et une 

langue étrangère dans le texte explicatif, le s logan publicitaire et le logo. Effectivement, 

le slogan se caractérise par sa brièveté et sa simplicité (Adam et Bonhomme, 1997) tout 

en essayant de condenser le message de la marque. Le logo, lui , est une véritable image 

d'identité de l'entreprise, identifiable et mémorisable en un coup d 'œil (Adam et 

Bonhomme, 1997). Étudier la présence ou l' absence de mélange linguistique dans le 

texte explicatif, le slogan et le logo des publicités locales et des publicités 

internationales nous permet une meilleure distinction de leur utilisation au niveau local 

et au niveau international. Cette dimension reprendra donc les critères suivants : 

(!) Mélange de la langue chinoise et d ' une langue étrangère (anglais), 

a. Dans le texte explicatif, 



b. Dans le slogan, 

c. Dans le logo ; 

(2) Absence de mélange linguistique. 

Ces différents critères nous permettront donc d'identifier la présence de différentes 

langues au sein des publicités. Nous a ll ons maintenant parler de notre quatrième 

dimension. 

2.4 Niveau de réticence 

La quatrième dimension que nous étudierons est le niveau de réticence. Le niveau de 

réticence fait référence à la « réticence » de la rhétorique (Adam et Bonhomme, 1997), 

selon laque lle plus un message, dans notre cas publicitaire, est générique plus le 

récepteur doit construire une part importante de l' interprétation du message. En 

d 'autres termes, si les é léments du registre discursif sont vo lontairement incomplets, le 

récepteur devra faire face à la réticence du sens. Effectivement, le sens du message ne 

lui apparaitra pas instantanément, c'est a lors au récepteur de donner, en grande partie, 

sens à ce message. Il faut ajouter qu'un message réticent est plus faci lement accepté 

par le récepteur, puisque ce dernier en a construit la majorité du sens. A contrario, plus 

les axes et les éléments composant une publicité sont précis, moins le message est 

réticent. Le récepteur va alors comprendre le message rapidement, sans avoir besoin 

d'en faire sens. Le schéma suivant associe la réticence du message au sens donné dans 

le message: 

Message peu réticent 

Beaucoup de sens donnés 
dans le message 

Message 

Sens 

Message réticent 

Peu de sens donnés dans le 
message 

Figure 2.1 -Réticence du message 
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Il faut aussi noter que le sens n'est pas directement lié à l' information. Effectivement, 

une publicité peu donner beaucoup d'informations sans forcément contextualiser cette 

information. L'information n'aura alors pas de sens précis, mais chaque indi vidu 

pourra faire sens de 1' information en fonction de son propre cadre de référence. 

C'est aussi ce que Wang et Yueh-Yeh Yu (2005) mettent en évidence à travers les 

différentes manifestations de l'hybridité culturelle dans des films hollywoodiens 

adaptés directement de contes chinois. Grâce à l' adaptation du film Crouching Tiger, 

Hidden Dragon, elles démontrent qu ' une des manifestations de l' hybridité culturelle 

se trouve dans la gestion de l' espace. Selon les auteures, cette gestion d ' un espace 

hybride peut se retrouver si le public a l'opportunité et l'espace pour une 

herméneutique ludique, c'est-à-dire s'il y a assez d 'espace laissé au public pour qu'il 

puisse faire sa propre interprétation du message. L' herméneutique suppose deux 

définitions: la science de la critique et l' interprétation des textes, ainsi que le système 

d'interprétation des signes en tant qu 'éléments symboliques d ' une culture. En fonction 

de ces deux définitions, notre propre interprétation nous mène à penser que l' hybridité 

culturelle est aussi sujette à 1' interprétation et au mélange des signes et des 

iconographies culturelles. Le taux de réticence nous permettrait alors de prendre en 

compte cette variation des interprétations entre les différentes publicités. 

Les stratégies publicitaires transnationales font souvent appel à l' abstraction afin de 

n'évoquer que des grands thèmes généraux pour permettre au public de construire sa 

propre interprétation (Coutant, 2004). Les publicités internationales préfèrent donc 

décontextualiser leurs trames narratives, afin de créer une publicité qui « parle » au 

plus grand nombre de personne. Le fait que les éléments la composant ne soient re liés 

à aucun contexte particulier permet, à chaque personne, de contextualiser l' histoire en 

fonction de leur propre cadre de référence. Cette décontextualisation permet donc un 

nombre d ' interprétations considérable tout en donnant peu de sens au message proposé. 
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Chaque niveau de réticence peut alors être associé à des caractéristiques et des 

stratégies qui , sans être exclusives à l' un ou l' autre des deux niveaux de réticences, 

permettent d' appréhender quel niveau de réti cence est privil égié dans une publi c ité 

donnée. 

Dans la même optique, Wang et Yue-Y eh Yu (2005) avancent que 1' hybridité culture ll e 

peut se retrouver dans le mélange ou le méti ssage des iconographies culturelles, ce qui 

permettrait aussi une plus grande poss ibilité d ' interprétation. E lles avancent 

notamment que certaines icônes de la Chine ancienne se retrouvent dans ce mélange en 

rapportant des items traditionnels : pagodes, saules pleureurs ainsi que les hab its 

religieux, cependant ces icônes peuvent être utili sées dans le but d' assurer une façade 

afin de défendre 1 'altérité. D ' un autre côté, selon Wu (2008), 1' iconographie 

occidentale est plutôt représentée par 1' idée de moderni té, par exemple des gratte-cie ls 

ou la technologie. Ces apports peuvent néanmoins nous aider à mieux saisir les 

modalités de l' iconographie chinoise et occidentale. 

Nous proposons que le niveau de réticence se situe, lui aussi, sur un axe. Cet axe étant 

composé de sous-axes ; décor, personnages, type d ' hi stoire et langue, qui nous 

permettront une analyse ri goureuse du taux de réticence. Plus chacun de ces axes seront 

précisés, moins il y aura de réticence dans le sens du message. L'extrême dro ite de 

l' axe suggère que le message publicitaire est réticent, car le récepteur sera contra int de 

contribuer à la construction de sens du message. Alors que, l' extrême gauche de l' axe 

suggère que le message publicitaire est peu réticent, car donnant assez d' info rmat ions 

pour que l' interprète n'ait pas beso in de trop compléter le message. 

Si le message est peu réticent, nous nous attendons à retrouver les caracté ri stiques 

suivantes : habitats et paysages typiques, iconographies chinoises, personnages 

nationaux, personnages qui ont des caractéri stiques physiques ou encore une attitude 

qui se réfèrent à la cul ture locale, situations quotid iennes propres à la Chine, jeu sur 

périodes ou dates particulières du calendrier et/ou présentat ion des coutumes, ainsi que 

l' utili sation de la langue locale, c ' est-à-dire le mandarin. Toutes ces caractér ist iques 
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relevant d'un message très contextuali ser. À l' inverse, s i le message publicitaire est 

réticent, nous nous attendons à retrouver les caractéristiques suivantes : simple fond de 

cou leur, paysages génériques, iconographies occidentales, représentation d ' un 

maximum d'ethnies, représentation d'un individu générique ou d ' une star 

internationale, aucune trame narrative ou un univers hors de toute réalité et l' utilisation 

d'une langue étrangère, probablement l'anglais. Ces stratégies relevant d ' un message 

décontextualisé. 

Nous supposons que, si nous aboutissons avec un nombre égal de caractéristiques entre 

ces deux niveaux de réticences nous aurons à faire à une forme d' hybridité culture lle 

liée à l'interprétation et au mélange des s ignes et des iconographies cu lture ll es. 

Effectivement, si la pub licité ne révèle pas de niveau de réticence particulier e ll e 

suppose un mélange entre des caractéristiques locales et des caractéristiques globales, 

entre la cu lture chinoise et entre la cu lture occ identale. Pour résumer, il y a troi s 

dimensions qui composent notre axe se rapportant au niveau de réticence : 

( 1) Message peu réticent ; 

(2) Message n'indique pas de niveau de réticence parti cu 1 ier, et ; 

(3) Message réticent. 

Nous venons donc d ' exposer notre quatrième dimension ; le niveau de réticence, nous 

allons maintenant parler de notre cinquième et dernière dimension. 

2.5 N iveau d'appropriation 

Afin de conclure sur la possible présence d ' hybridité cultu relle dans les publicités en 

Chine, nous faisons appel aux apports de Burke. Nous avons déjà sou ligné supra que, 

selon Burke (2009), il faut prendre en considération les différentes « variétés de 

terminologies » qui entourent le concept de mélange culturel. Ces terminologies sont 

fonction du niveau d' appropriation de chaque culture présente dans le proces u 

d' hybridation culturelle. Il mentionne trois stades dans le processus d ' hybridat ion 
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culturelle. Le premier est « 1' imitation et J' appropriation », Je deuxième est 

« l'accommodation et la négoci ation ».Ces deux stades suggèrent que la co llaborat ion 

et la coopération entre deux cultures peuvent amener à la création d' un artefact 

consensuel. 

Finalement, Burke (2009) parle de « mélange, syncrét isme, hybridité»: c ' est le 

mélange entre deux cultures, l' intégration de différentes cultures pour former un tout 

cohérent. Le mélange culturel est un processus à plusieurs étapes, qui peut mener à une 

imitation culturelle, à une négociation culturelle ou, en dernier lieu, à une hybrid ité 

culturelle qui intègre complètement différentes cultures. Cette idée de « ni veau 

d'appropriation » nous permet d'envisager que, même si les cultures se côtoient, e ll es 

n 'atteignent pas forcément l' hybridité culturelle. Le modè le de Burke permet alors 

d 'avancer que le mélange culturel est en fait un processus d' interaction culturelle. 

Dans le cadre de ce mémoire, l'apport de Burke, en plus d ' intégrer l ' idée de trois 

niveaux de mélange culturel, nous permet auss i d 'analyser et de comprendre que ll e 

étape un processus, ou dans notre cas une publi c ité, a attei nt. Considérer ces trois stades 

et analyser à quel niveau appartient une certaine publicité permet de situer cette 

dernière dans le processus d ' interaction culturelle. Ains i, nous pourrons différencier 

1' hybridité culturelle des di fférentes étapes composant le processus de mé lange 

culturel. 

Cette dernière catégorie reprendra donc, sous fo rme d ' éche lle, les trois n1 veaux 

d 'appropriation de Burke: 

(1) Imitation et appropriation ; 

(2) Accommodation et négociation ; et 

(3) Mélange, syncrétisme et hybridité. 

Ainsi , grâce aux éléments fourni s par les dimensions d 'analyses précédentes nous 

pourrons situer les différentes publicités de notre corpus sur cette échell e afi n de 
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conclure si l' hybridité cul turelle est présente dans les publicités des entreprises 

internationales annonçant en Chine. 

Si la conclusion que nous donne cette dernière dimension s' avère positi ve à la présence 

d' hybridi té culturelle, les info rmations fo urnies par les quatre premières dimension 

nous permettront d'ordonner et de schématiser les éléments composants le registre 

di scursif du mélange cul ture l dans les publicités en Chine. 

Ce chapitre nous permet donc d' identifie r des outil s conceptuels pour notre analyse. 

Cette dernière nous permettra d 'étudier chacune des publicités composants notre 

corpus afi n de fa ire apparaître les résul tats qui nous permettrons de tirer des 

conclusions sur les traces et les mani fes tat ions de l' hybridi té cul ture lle dans les 

publicités en Chine. Mais tout d'abord, afi n de procéder à cette analyse il est essent iel 

que nous élaborions notre méthodologie. 



CHAPITRE III 

MÉTHODOLOGIE 

Nous venons de mettre en évidence que la culture, et plus particulièrement l' hybridité 

culturelle, a une place prépondérante dans l' articulation de notre soc iété mondiali sée. 

De plus, nous ne pouvons exclure que la culture ait un rôle significatif et notabl e au 

se in des stratégies publicitaires. Créer une publicité qui s' insère dans les codes cultur~ l s 

de son espace de circulation suppose cependant une recherche sur la construction de 

sens dans une culture particu li ère. La sém iotique constitue alors une approche 

méthodologique permettant de mettre à jour ces enj eux de sens au sein d' une cu !ture 

particulière. Ce chapitre méthodologique, nous permettra de desceller, au se in des 

publicités, les diffé rents signes propres aux deux cultures afi n de comprendre si et 

comment se mani feste le mélange entre ces derni ères, et j usqu 'où ce dernier peut a ll er. 

3. 1 Lasémiotique 

La sémiotique est l' étude des systèmes de signes; textes, images, objets matéri ali sant 

une intention signifiante (Olivesi et Soulages, 2007 : 202) . E lle ne se borne pas 

seulement à cela, la sémiotique permet aussi l' étude des enj eux et des engagements 

sociaux. Ce champ d'études est né et a évo lué de pair avec d' autres champs 

di sciplinaires, qui permettent auj ourd ' hui un aperçu plus complet de la sémiotique. 

3.1.1 Ancrage di sciplinaire 

Avec la philosophie pragmatique, Charles Sanders Pierce élabore, contrairement à la 

pensée binaire de Saussure que nous avons mentionnée dans notre problématique, un 

système ternaire. Selon lui , les signes sont composés de tro is éléments : « un 

representamen (le signe matériel) qui dénote un objet (de la pensée) grâce à un 
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interprétant (représentation mentale) » CLochard et Sou lages, 20 13 : 242). Cette théorie 

est intéressante, particulièrement dans le domaine de la commun ication visue ll e, car 

e lle met en avant trois types de signes. Pour Peirce, un signe peut a lors fonct ionner 

comme une icône s' il ressemble à l' objet qu ' il dénote; le portrait d ' une personne est 

l'icône de cette dernière. Un signe peut fonctionner comme un indice s' il est réellement 

affecté par l'objet ; par exemple, un coup frappé à la porte est l' indice d'une visite. Un 

signe peut fonctionner comme un symbo le s' il se réfère à l' objet en vertu d ' une I6i ; 

les mots de la langue sont des symboles, car leur association à un concept se fa it se lon 

une convention soc iale (Lochard et Sou lages, 20 13). Puisque notre étude se penche sur 

la publicité, l'importance des signes dans les images semble prépondérante. 

L'interprétation de ces signes semble alors une question qu ' il convient auss i de 

sou lever. Effectivement, les différents interprètes font sens d ' un signe d ' une certaine 

manière se lon leur bagage cu lturel. Les signes peuvent a lors être interprétés de 

différentes manières en fonction des différentes cultures. Cependant, un signe n' a pas 

forcément un poids et/ou une signification culturelle. De pl us, comme nous 1' avons 

mentionné plus haut dans cette recherche, les publicités internationales tendent vers la 

recherche de l'universalité afin de s' assurer un seu l message, sans forcém ent 

s'intéresser aux signes locaux. 

Ainsi, la pensée peircienne permet une approche générale de l' interprétation des signes, 

tout en incluant ces signes dans des systèmes englobants. Pierce introduit donc 

l'importance de considérer les différents acteurs et approches qui permettent 

d'interpréter différents signes et différents systèmes de signes. C'est ce que soutient 

Veron (1985, 1991) en développant un cadre théorique qui distingue les producteurs 

des destinataires. 

C'est donc sur ce principe que Veron (1985 , 1991) développe sa méthodologie du 

« contrat de lecture ». Le contrat de lecture est un contrat énonciatif qui peut 

s'appliquer à tout type de média (Veron, 1987). Il s ' appuie sur les conditions et les 

déterminants de la lecture d ' un support (Veron, 1985). En d ' autres termes, la relation 
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entre un support et son lectorat repose sur le contrat de lecture. Il s'agit alors de se 

pencher sur le dispositif d'énonciation que contient le support, et non plus seulement 

sur l'étude du· contenu du suppott. Effectivement, pour Veron, il est important de fa ire 

la distinction entre énoncé et énonciation. L'énoncé est le niveau de ce que l'on dit. 

alors que l'énonciation concerne les modalités du dire. En effet, le discours construit 

une certaine image de l'énonciateur, celui qui parle, mais aussi une certaine image de 

celui à qui on parle, le destinataire. 

Dans la mesure où la sémiotique s'est étendue à des objets plus importants que des 

phrases, Veron propose d'abandonner le terme de « message » au profit de « surfaces 

discursives ». Il s'agit alors de comprendre comment les surfaces discursives sont les 

traces de productions de sens (Veron, 1987). Pour Veron, il y a deux modes d'entrée 

dans le processus de compréhension des surfaces discursives : la production et la 

reconnaissance. 

3.2 Les grammaires d ' Eliseo Veron 

La méthodologie proposée par Veron s'appuie sur le fait qu'il y a deux espaces à 

considérer dans toute analyse de discours. Un espace de production : où un certain 

nombre d'acteurs produisent des objets. Ainsi qu ' un espace de reconnaissance :où des 

publics s'approprient ces objets. Veron précise que les producteurs et les publics 

peuvent construire et interpréter ces objets en ayant connaissance les uns des autres. 

Nous ne sommes plus dans un modèle linéaire, mai s dans une recherche de construction 

de sens entre producteur et utilisateur. Ce que nous avons schématisé, grâce à la figure 

suivante, par des flèches en pointillées reliant les deux types de conditions. 

Il est important de considérer cette distinction entre ces deux ensembles de conditions, 

production et reconnaissance, dans le cadre théorique développé par Veron, car la 

méthodologie qui s'en suit a pour objectif d 'étudier la relation entre ces deux 

conditions. Veron distingue donc les conditions de production, des conditions de 

reconnaissance ; les premières ne pouvant déterminer à elles seules les secondes. 
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Figure 3.1 -Les conditions d 'entrées dans les surfaces discursives (Veron, 1991 ) 
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Les conditions de production s'intéressent à la modélisation des stratégies énonciatives 

de la surface discursive (Veron, 1991). C'est ce que Veron nomme la grammaire de 

production. La grammaire de production s'explique par le fait que les conditions de 

production sont les déterminants qui permettent de saisir les contraintes qu ' un di sco urs 

ou un type de discours peut engendrer. 

Les conditions de reconnaissances modélisent les règles d ' interprétations appliquées 

par les récepteurs à la surface discursive. C'est ce que Veron nomme les grammaires 

de reconnaissance. Il utilise le terme de «grammaires », au pluriel, afin d ' insi ster sur 

la pluralité des modes de réceptions, car il y a toujours plusieurs interprétations. Toute 

instance de réception occasionne donc, elle aussi, des conditions de reconnai ssance qui 

sont les déterminants qui défini ssent les contraintes à la réception. 
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Ainsi, l 'étude des deux grammaires proposées par Veron permet de ne pas confo ndre 

l'énonciatio n et l' interprétation (Coutant, 2007) . Effectivement, l'étude des 

grammaires de production, comme nous l'avons défini plus haut, permet d 'établ ir des 

résultats qui ne sont que des hypothèses concernant l' interprétation poss ibl e des 

individus. C'est pourquoi, selon cette méthode, toute étude des grammaires de 

production do it être complétée par une étude des grammaires de reconnaissance afin 

de valider les hypothèses émises. 

N éanmoins, cette recherche se concentre uni quement sur les grammaires de 

production, tout comme l' a souvent fa it Veron dans ses travaux. Effectivement, notre 

objectif est de comprendre comment l' hybridité culture lle émerge dans les public ités. 

Notre recherche v ise à étudier la construction du di scours et sa modélisation, nous ne 

cherchons pas à comprendre les moda lités compréhensives et interprétati ves du 

lectorat. Cependant, une recherche plus exhaust ive pourrai t se pencher à la fo is sur la 

production et l' interprétation de la surface di sc ursive afin d ' avo ir un aperçu plus 

complet de la construction du di scours. 
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Veron nomme « contrat de lecture » la méthodologie qui a pour but d 'étudier la relation 

entre production et reconnaissance. 

3.3 Le contrat de lecture d'Eliseo Veron 

Comme nous l'avons mentionné précédemment, le contrat de lecture peut s ' appliquer 

à tout type de média. La méthodologie proposée par Veron considère la relation entre 

l'énonciateur et le destinataire. En d'autres termes, selon cette relation, les producteurs 

essaient de proposer un contrat de lecture aux destinataires, dans notre cas les 

consommateurs visés, qui interpréteront ce contrat selon leurs propres règles 

interprétatives. Il s'agit donc de considérer une proposition de relation entre 

énonciateurs et destinataires : « L'étude du contrat de lecture porte, par conséquent, sur 

tous les aspects de la construction d ' un support de presse, dans la mesure où ils 

construisent le lien avec le lecteur » (Veron, 1985 : 211 ). 

Le contrat de lecture repose sur trois principes fondamentaux (Veron, 1985: 211): 

(1) La régularité des propriétés décrites ; 

(2) La différenciation obtenue par la comparaison entre les supports ; 

(3) La systématicité des propriétés exhibées par chaque support. 

Ces trois principes permettent de faire émerger des registres discursifs. Effectivement, 

le contrat de lecture insiste sur le fait que le sens peut être analysé grâce aux registres 

discursifs. Ces registres discursifs regroupent tout un ensemble de signes hétéroc lites 

en un système récurrent et cohérent. Pour pouvoir reconstruire ces registres discurs ifs, 

il faut aller chercher leurs récurrences dans un corpus établi. 

Cette méthode met donc de l'avant les aspects de la construction de sens d ' un support 

qui permettent d 'établir un lien avec le lecteur. Pour repérer ces aspects, il est 

nécessaire d ' identifier la régularité des propriétés décrites (1), c'est-à-dire les 

invariants et les propriétés stables qui reviennent dans le discours, et de comparer ces 

invariants et propriétés stables dans différents corpus. La différentiation obtenue par la 
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comparaison entre les supports (2), c'est-à-dire les ressemblances et différences entre 

les différents corpus, ainsi que, la systématicité des propriétés exhibées par chaque 

support (3), permettent d' affirmer ou d ' infirmer les hypothèses révélées par les 

grammaires de production (Veron, 1985). Ce dernier principe regroupe, résume et 

ordonne les deux premiers principes afin de dégager le contrat de lecture. 

Pour résumer, le contrat de lecture propose de considérer la relation entre production 

et reconnaissance en cherchant des invariants dans un corpus important, tout en 

comparant ces invariants dans différents corpus. La comparaison de différent corpus 

permet alors de mettre en exergue les registres discursifs propres à chaque corpus. 

En d 'autres termes, la méthode du contrat de lecture de Veron nous permet, suivant une 

méthode d 'analyse de discours, d'aller chercher les éléments systématiques qui 

composent le registre discursif des publicités locales et internationales en Chine. En 

analysant la récurrence de ces éléments discursifs dans notre corpus, la méthode de 

Veron nous permettra de distinguer différents registres qui confirmeront ou infirmeront 

la présence de 1 ' hybridité culturelle dans les publicités, comme nous 1 ' avons défini dans 

notre cadre conceptuel. Le contrat de lecture nous permettra donc d 'analyser chaque 

publicité à l'aide de notre grille d ' analyse, et ce dans le but de dresser une li ste des 

caractéristiques propres au registre discursif de l' hybridité culturelle dans les publicités 

en Chine. 

3.4 Grille d'analyse 

Nous allons donc, à partir de deux corpus différents: l'un regroupant des publicités 

d'entreprises internationales, l' autre regroupant des publicités d' entreprises locales, 

analyser en profondeur les dimensions d' analyse suggérées par le cadre conceptuel en 

identifiant les récurrences propres aux deux registres et leurs variations. 

Cette approche comparative nous permet de répondre à notre problématique à trav~rs 
les différences et les ressemblances des publicités internationales et locales . Ceci afin 

de constater les variables propres au registre international. 
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Il nous semble aussi important d'ajouter que la méthode de Veron nous permet 

néanmoins de construire une grille d'analyse avec des catégories issues de nos lectures, 

que nous avons présentées dans notre cadre théorique. Notre grille d'analyse est donc 

composée des axes suivants : typicité culturelle, représentations des personnages, 

signes écrits, niveau de réticence et niveau d' appropriation. Ces axes et leurs différentes 

dimensions sont matérialisés dans l'Annexe A- Gri ll e d 'analyse. Cette gri lle d ' analyse 

sera utilisée afin d'étudier chacune des publicités de notre corpus, puis retranscrite dans 

des tableaux afin de nous aider à faire émerger les récurrences et résultats de notre 

analyse. 

Ainsi, les axes composant notre grille d 'analyse nous permettront de comprendre 

comment se modélise la présence de l' hybridité culturelle dans le corpus de publicités 

internationales. Ainsi , nous pourrons tirer des conclusions sur la présence de 1' hybridité 

cu lturelle dans les publicités internationales, et ce, comparativement à des publi c ités 

locales. 

Finalement, puisque cette méthode se base sur les récurrences trouvées lors 

de l'analyse, e lle suppose que des catégories peuvent être ajo utées à la gri Ile au cours 

de 1 'analyse. Effectivement, 1 'analyse des récurrences dans nos corpus fera 

éventuellement émerger de nouvelles catégories auxquelles nous n 'av ions pas pensé 

lors de la construction de notre gri lle d'analyse. D'autre part, comme susmentionnfe, 

notre grille d'analyse nous permettra, pour chaque publicité, de déterminer un niveau 

d 'appropriation et donc un niveau d'hybridité cu lture lle. Fina lement, cette déduct ion 

nous permettra de conclure sur la présence de l' hybridité cu lture lle dans les publi cités 

des multinationales en Chine et ses modalités. 

3.5 Terrain de recherche 

Notre choix concernant la sélection du corpus s'est orienté autour de quatre critères 

majeurs : le choix du support médiatique, ains i que la méthode, les li eux pour la 

collecte de données et la période pendant laquelle la collecte a eu lieu . 
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3.5 .1 Choix du support médiatique 

La publicité se décline sous plusieurs formes. Cette recherche se concentre sur les 

affiches publicitaires dans les lieux d 'affl uences. Effect ivement, les affiches 

publicitaires se doivent d 'être compréhensibles immédiatement par le public, car e lles 

n'ont qu'un temps restreint pour éveiller la curiosité et pour s ' inscrire dans la mé moire 

du public (Dorion et Dumas, 201 0). La fugacité du contact avec leurs lecteurs, leur 

surface restreinte et leur contrainte pour représenter un univers diégétique au sein d ' un 

format en deux dimensions et atemporel suppose une recherche d' efficacité maxima le 

qui se traduit par l' optimisation de ce support médiatique. 

Nous aurions pu élargir notre recherche en utilisant internet afin d' avoir un plus large 

corpus publicitaire. Cependant, la publicité internet est aujourd'hui un outil trè cib lé 

(Farge et al., 2014). La digitalisation des informations permet aux publi citaires de 

cibler leur audience de manière hyper personnali sée (Cardon, 20 12). Ceci suppose a lors 

que les publicités que nous aurions pu trouver sur le marché chinois nous so ient 

adressées personnellement. Nous aurions donc pu trouver, sur internet, des pub! ic i tés 

tout à fait différentes de celles que la population chinoise serait à même de voir . D' où 

notre choix de ne pas utiliser internet comme outils de sélection de notre corpus. 

A contrario, l'avantage des affiches publicitaires se trouve aussi dans le fait que les 

affiches ne se restreignent pas à un public extrêmement ciblé, mais plutôt à un statut 

sociodémographique associé au quartier où la publicité se situe (Dorion et Dumas, 

2010). C'est pourquoi l'analyse des affiches publicitaires par quartier est intéressante. 

El le pourrait aussi nous permettre de trouver un certain modèle sociodémographique 

dans le ciblage des quartiers: il peut être envisageab le que certains quartiers révè lent 

des publicités avec plus de manifestations de l' hybr idité culture lle que d 'autres . 

3.5.2 Recueil de données 

Le recueil de données s'est effectué sur le terrain en Chine. Cette démarche nous a 

permis de recueillir les données directement sur le marché chinois. Une photographie 
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de l'affiche publicitaire a été prise afin de faciliter sa contextualisation (Piette, 2007). 

Les publicités composant notre corpus font partie d' une part, de campagnes 

publicitaires provenant de multinationales, et d'autre part, de campagnes publicitaires 

d'entreprises locales. Ceci afin de comparer les marqueurs qu ' il est possi ble de repérer 

au sein de ces deux registres. Ainsi, et suivant notre méthodologie, nous avons pu 

analyser ces marques afin de confirmer leurs récurrences dans notre corpus. 

Notre collecte a stoppée une fois que l'ajout de nouveaux éléments à notre corJus 

semblait superflu. En d'autres termes, et suivant l'idée de «saturation » de Veron 

(1985), nous avons stoppé notre collecte une fois que nous avons jugé que l'ajout de 

nouvelles publicités à notre corpus n'app011ait plus d 'éléments nouveaux à la 

conclusion de notre recherche. 

3.5.3 Lieux analysés 

La collecte de données s'est effectuée dans deux villes chinoises. Le choix d 'étudier 

seulement deux villes est une des limites de cette recherche. Ce choix est basé sur des 

raisons pragmatiques qui nous ont restreints à l' étude de ces deux villes. Cependant, 

cette étude n'est pas complète et cherche plutôt à interroger un terrain de recherche 

qu'il pourrait être tout à fait intéressant d'explorer plus amplement. 

Les publicités sont classées par le lieu, et plus précisément quartier, afin de comprendre 

SI, et comment, la dynamique géographique urbaine joue un rôle dans 

1' internationalisation pub! icitaire. Des journées précises ont été consacrées à la prise de 

vue des publicités dans chacun des quartiers choisis ce qui nous a permis de 

sélectionner les endroits les plus propices à la prise de vue. Éventuellement, d 'autres 

journées ont été consacrées à nos prises de vues, et ce, jusqu 'à ce que notre corpus est 

atteint son niveau de saturation (Veron, 1985). Nous avons donc analysé des publicités 

venant de Pékin et Qingdao. La première ville possédant une situation de ville 

internationale et la deuxième possédant un passé colonial allemand tout en restant une 

modeste ville chinoise. Ces critères historiques, économiques et sociaux, pouvant se 
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déterminer intéressants pour expliquer les résu ltats de notre recherche. La catie 

suivante permet de visualiser l' emplacement des deux vi lles que nous allons étudier: 
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Figure 3.3- Catie de la Chine 

Le tableau suivant regroupe les différents quart iers sé lectionnés à Pékin et à Qingdao, 

ainsi que la raison de ces choix : 



Tableau 3.1 - Quartiers analysés 

Ville # Quartiers Caractéristiques 

1 SanLiTun 
Quartier cosmopo lite, très fréquenté par les 
expatriés. 

ti Quart ier historique Cœur hi storique et rue la plus commerçante de 
~ 2 

-CJ.l et W angFuJing Pékin. o.. 
3 DongShengXiang Quartier universitaire. 
4 TaiYangGong Quartier résidentiel. 

0 5 ShiNan Quartier côtier très fréquenté et très touristique. 
-< Quartier industriel et portuaire, en plein 
Cl 6 HungDao 
(j développement économique et touristique. 
25 7 Shi Bei Quartier commerc ial et résidentiel 
Cl 8 BaDaGuan Quartier hi storique et co lonial. 

Les numéros (#) composant le tableau précédent, se rapporte chacun à un quartier 

particulier. Ces différents quartiers sont locali sés sur les deux cartes suivantes : Carte 

de Pékin (Figure 3.4) et Carte de Qingdao (F igure 3.5). De plus, afin que le lecteur se 

familiarise avec les différents quartiers que nous avons analysés, nous avons ajouté 

quelques photos représentatives des quartiers à l'étude. 
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3.5.4 Période analysée 

Les publicités composant notre corpus ont été photographiées entre novembre 20 16 et 

janvier 2017. Il nous semble important de préciser que les photos composant notre 

corpus ont été amassées quelques semaines avant le Nouvel An chinois 11 • Nous 

mentionnons cet élément, car il est possible que lors de notre analyse certaines 

publicités fassent référence au Nouvel An chinois, ou aux traditions entourant ces 

festivités . 

3.6 Données analysées 

Au total, notre corpus est constitué de 281 publicités. Le tableau suivant, reproduit le 

nombre de publicités pour chaque quartier en précisant le nombre de publicités locales 

et le nombre de publicités internationales pour chacun d ' entre eux. 

Tableau 3.2- Données analysées 

Ville Quartier 
Publicités Publicités 

Total locales internationales 
Quartier historique 36 31 67 

c SanLiTun 19 27 46 :.g 
'(]) 

DengShengX iang 32 13 45 o.. 
TaiYangGong 21 18 39 
HungDao 22 Il 33 

0 
<:<:l ShiBei 4 15 19 -o 
el) 

.5 ShiNan 7 lü 17 
0' 

BaDaGuan 7 8 15 
Total des publicités 148 133 281 

Nous pouvons dès à présent souligner la différence entre le nombre de publi c ités 

rapporté pour la ville de Pékin : 197 publicités, et le nombre de publicités rapporté pour 

la ville de Qingdao : 84 publicités. Cependant, ce qui nous intéresse dans cette 

11 Le Nouvel An chinois est le premier j our du premier mois du calendrier chinois. C'est le début de la 
fête du printemps, qui se déroule sur quinze jours. (Develey, 20 17). 
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recherche n ' est pas tant le nombre de public ités par quartier, mais le nombre tota l de 

publicités locales et de publicités internationales étudiées. Comme nous pouvons le 

constater sur ce tableau, notre corpus est composé de 148 publicités loca les et 133 

publicités internationales. N ous di sposons donc d ' un corpus suffi samment varié et 

équivalent en vo lume pour tirer des conclusions sur le registre discursif internat iona l, 

et ce, comparativement au registre discursif local. 

3.7 L imites de la recherche 

Ainsi que nous l'avons déj à mentionné précédem ment, nous n ' avons étud ié que deux 

v illes, et ce, pour des raisons pragmatiques. Une étude composée d ' un nombre de vill es 

plus important sera it intéressante, car cela permettra it d 'avo ir une meilleure cohérence 

et uniformité dans les résultats des traces et manifestation de l' hybridité culture ll e. 

Comme nous l'avons constaté au début de ce chapitre, le nombre de publi c ités entre 

les deux vi lles que nous avons analysées est très di fférent. Un nombre pl us s imila ire de 

public ités nous permettra it de tirer de mei ll eures conclusions sur les di ffé rentes 

manifestations de l' hybridité culturelle dans les publicités en fonction des di ffé rents 

quartiers de ces deux villes. 

Finalement, notre méthodologie explicite notre choix de n'étudier que les grammai res 

de reconnaissance et non pas la grammaire de production, tout comme l' a so uvent fa it 
1 

Veron dans ses travaux. Cependant, il est tout à fait env isageable qu ' une étude des 

grammaires de production permette une meilleure compréhension de la product ion de 

sens et des m~ni festati on s de l' hybridité culture ll e dans les publicités. 

Ces limitent closent notre chapitre méthodo logique. Cette méthodo log ie, additi onnée à 

notre grille d 'ana lyse, nous permettra d 'analyse r chaque publi cité de notre co rpus dans 

le but de comprendre les di fférentes manifestat ions de l' hybridité cultu re ll e dans les 

publicités locales et les publicités internationales. 



CHAPITRE TV 

RÉSULTATS 

Dans ce chapitre nous rapporterons les résultats de notre analyse. Nous rapporterons 

les tendances et les caractéristiques qualitatives qui ont émergé lors de l'analyse de 

notre corpus. Ainsi , nous détaillerons nos résultats pour chacun des axes de notre grill e 

d 'analyse: typicité culture lle, représentati on des personnages, signes écrits, ni vea u de 

réticence et niveau d 'appropriation. Nous pourrons alors exp lorer plus en détail le 

registre di scurs if publicitaire local, tout en le différenciant du registre d iscursif 

international. Ceci nous permettra d 'appréhender les hypothèses que nous avons 

exposées dans notre problématique. 

Tout au long de notre analyse, nous allons donc prendre en note les di ffé rences 

majeures entre ces deux registres. Ces caractéri stiques peuvent être retrouvées d~ns 

l'Annexe B - Tableau récapitulatif des caractéristiques majeures du registre diseurs([ 

local et du registre discursif international. De plus, afi n de faciliter la compréhension 

des éléments que nous allons mentionner nous ferons référence à certaines publicités 

de notre corpus. Sauf indication contraire, toutes les publicités seront présentées dans 

l' Annexe C- Extraits de publicités du corpus. Nous fe rons référence à ces publicités 

directement dans le texte, grâce à un numéro : (#0). Ce numéro correspond au num éro 

que nous avons donné à chacune des publicités de notre corpus afin de faci liter leur 

identification lors de notre analyse. 

4.1 Typicité culturelle 

Comme nous l'avons défini dans notre cadre théorique, la typicité culturelle a pour but 

la compréhension de la modéli sation de la présence culture lle dans les publicités. La 
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typicité culturelle nous a permis de dégager la présence culturelle traditionne ll e 

chinoise ou globale dans les publicités analysées. Les appels aux manifestations des 

valeurs traditionne lles chinoises étaient; patriotisme, sécurité, famille , tradition et 

santé. Les appels aux manifestations des valeurs globa les étaient ; modernité, plaisir, 

succès, beauté et individualisme. À nombre égal d'appel aux manifestations 

traditionnelles chinoises et d'appel aux manifestations globales, nous concluons qu ' il 

y a une forme de mélange culturel au sein de la publicité. La présence de ces différentes 

manifestations nous a donc permis d'aboutir à une appréciation générale de la typic ité 

culturelle ou du mélange culturel à l'œuvre dans les différentes publicités. 

1 

Nos résultats nous permettent d'affirmer que chacune de ces manifestations apparaît 

dans le corpus. Elles ont été identifiées aussi bien dans les publicités locales que dans 

les publicités internationales. 

Le tableau suivant expose le nombre de publicités qui peuvent être associées à la 

typicité chinoise, à la typicité occidentale ou bien à un mélange entre les deux typicités. 

De plus, le manque d'é léments faisant référence à l' une des deux typicités dans 

certaines publicités nous a amené à ajouter la dénomination : « atypicité culture ll e ». 

Tab leau 4.1 - Typicité cu lturelle 

1 ··~~.!:~· . . ": ~ ~ Publicités Publicités Total 'fYpicité culturelle locales internationales .• ':· 

Typicité chinoise 48 2 50 

Typicité occidenta le 68 117 185 

Mélange entre typicité chinoise et ty-
29 12 41 

picité occidentale 
Atypicité culturelle 3 2 5 

Un premier regard sur ce tableau nous permet de constater que les publicités loca les 

peuvent être associées à la typicité chinoise, à la typicité occidentale ou bien au 

mélange entre ces deux typicités. En ce qui concerne les publicités internationales, la 
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maj orité d 'entre elles sont associées à la typic ité occ identa le. Nous ne retrouvo ns que 

très rarement des public ités internati ona les qui peuvent être associées à une typ ic ité 

chinoise ou à un mélange culture l. 

Ces résul tats ont été dégagés en analysant les di ffére ntes manifestations renvoyant à la 

typicité chinoise ou à la typic ité occidenta le dans chacune des publ ic ités . Tl ne s ' ag issa it 

pas d ' une interprétation g loba le, mais plutôt d ' une comptabili sation des mani festat ions 

apparentes dans chacun e des public ités. En d'autres termes, si un é lément renvoya it à 

une manifestation de notre grille d'analyse, cette manifestat ion était validée pour la 

public ité analysée. U ne même publi c ité peut donc employer plusie urs manifestat ions. 

La comptabili sation des di fférentes manifestati ons apparentes dans une public ité nous 

a permis de catégoriser chaque public ité en fo nction d ' une typic ité cul ture ll e. Le 

tableau 4.3 retranscrit le nombre de publicités qui ont pu être associées à chacune des 

manifestat ions. 

Soulignons par a illeurs, le nombre important de manifestat ions fa isant références aux 

valeurs assoc iées à la typic ité occidentale dans l'ensembl e du corpus, comparat ivement 

aux manifestations des valeurs assoc iées à la typicité chinoise, comme l'atteste le 

tableau suivant : 



Tableau 4.2- Nombre de public ité empl oyant les di fférentes manifes tat ions de l' axe 
typicité cu lture ll e 

Manifestations 
j 

Nombre de publicité 
Patr iotisme 3 
Sécurité 13 

Famille 30 

Tradi t ion 67 
Santé 8 

Modernité 76 
Plaisir 100 

Succès 65 

Beauté 109 

Indi vidualisme 57 

Dans les parties suivantes, nous exposerons nos résultats en insistant sur la 

modali sation des d ifférents sous-axes analysés ; typ ici té chinoise, typicité occidentale, 

mélange entre typic ité chino ise et typicité occ identa le, et pas de typicité signifi cati ve. 

Nous exposerons, par la même occas ion, la présence et la récurrence des di ffére ntes 

manifestations des valeurs dans les publicités de notre corpus. 

4.1.1 Typicité chinoise 

Comme nous pouvons le constater sur le tableau sui vant, la typic ité chino ise est repri se 

dans 48 publicités locales et dans seulement 2 pu bli c ités internationales. Dans le cas 

des 2 publicités internationales, la valeur qui est employée est ce lle de la famill e. Dans 

le cas des publicités locales, toutes les manifestations des valeurs tradi tionnell es 

chino ises sont identi fiables; 35 publi cités utili sent la tradition, 15 publi cités emplo ient 

la valeur de la famille, 10 la sécurité, 5 le patr ioti sme et 5 la santé. 



Tableau 4.3 - Typicité chinoise 

Typicité chinoise 

Nombre de publicités 
Patriotisme 

Sécurité 

Famille 

Tradition 

Santé 

Publicités 
locales 

48 
5 

10 

15 

35 
5 

64 

Publicités 
internationales 

2 

2 

La tradition est la valeur qui est la plus récurrente dans le cas des publicités locales. 

Elle se retrouve dans ces publicités sont plusieurs formes. Elle est notamment 

retranscrite dans la mise en avant du Nouvel An chinois 12. Par exemple, le slogan de la 

publicité #2 : « _lJj: 'T ~ W;l , frfi:f-115: , :Ii5:iU% », se traduit : « Avec Suning.com, les 

cadeaux du Nouvel An arrivent directement à la maison>>. Nous avons aussi relevé la 

représentation d' oranges13 et de poissons14, comme nous pouvons le constater sur la 

publicité suivante, ainsi que l' utilisation fréquente de la couleur rouge 15 (#2, #37, # 180 

- Figure 4.1). Tous ces éléments font référence aux festivités liées au Nouvel An 

chinois. Nous avons aussi pu relever la mise en scène de paysages et d'habitats typiques 

(#33) qui se réfèrent à la tradition chinoise. Finalement, il était aussi possible de 

retrouver des personnages en train de pratiquer une activité traditionnelle chinoise 

(#36), ainsi que l' utilisation d ' un style d'écriture calligraphique 16 (#219, #33, #1 80 -

Figure 4.1). 

12 Comme nous 1 ' avons mentionné dans la partie méthodologique, les photos composant notre co rpus 
ont été prises quelques semaines avant le Nouve l An chinoi s. 
13 La présentation d 'oranges lors du Nouvel An chino is sy mboli se le souhait d ' un bonheur abondant et 
de prospérité pour les douze mois à venir (Williams, 2006, p.292). 
14 Le poisson est symboliquement employé comme un emblème de santé o u d'abondance (Williams, 
2006, p. l93 ). 
15 Le rouge est l' emblème de la j oie et est utili sé dans to utes sortes de festivités. Il est auss i sy mbole de 
vertu, particulièrement de la vérité et de la sincérité (Williams, 2006, p.98 et p.l 00). 
16 La calligraphie est un art chin ois décoratif, que 1 'on peut retrouver sur les porcelaines, les tabl ettes de 
pierre, les inscriptions sur les portes, etc. (Willi ams, 2006, p.42 1 ). 
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Figure 4.1 -Publicité# 180 : Représentation du Nouvel An chinois 

Ainsi que susmentionné, la valeur de famille était présente à la fois dans les publicités 

locales et dans les publicités internationales. Dans ces deux cas, la valeur de la famille 

était évoquée à travers la représentation d'enfants abordant des visages heureux et 

souriant (#208). Nous retrouvons de manière plus récurrente des enfants dans les 

publicités locales. Cependant, les publicités internationales retranscrivent une plus 

grande diversité : enfants, parents, grands-parents (#45 - Figure 4.2). Ainsi, la valeur 

de famille pouvait être retranscrite par la représentation d' une famille heureuse d ' être 

ensemble, comme sur la publicité suivante. Ceci peut notamment être observé grâce 

aux sourires sur les visages des personnages. Il faut aussi noter que, si dans le cas des 

publicités locales les situations narratives étaient explicites (#150- Figure 4.12), elles 

restent plus vagues dans le cas des publicités internationales (#45). Finalement, la 

valeur de la famille pouvait aussi être employée à travers les dates particulières du 

calendrier, notamment en insistant sur 1' importance d ' être en famille pendant la période 

du Nouvel An chinois. Effectivement, le slogan de cette publicité se lit: « -®$~ 
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~ 12] 8{] 7t, ff,Jt ~~li- ft9 », et peut se traduire par : « Partager des retrouvailles 

ensemble, et se revoir tous les ans ». 

Figure 4.2- Publicité #45 : Représentation d'une famille pendant le Nouvel An 

chinois 

En ce qui concerne la valeur de sécurité, il est possible de l' observer dans des publicités 

pour des banques. Ainsi, le geste des parents dans la publicité #274 (Figure 4.7), qui 

aident leur enfant à monter sur une embarcation, incarne parfaitement ce sentiment de 

sécurité. Il est aussi possible de retrouver cette valeur de sécurité dans des publicités 

pour des assurances, des voitures et même des services de livraison à domicile (#2, 

#50). La valeur de sécurité était aussi actualisée sous une forme linguistique. C'est-à­

dire que les publicités utilisaient directement ce terme dans leur message. 

Nous pouvons retrouver le même principe pour ce qui est de la santé, dans des 

publicités pour des services et aides médicales. Effectivement, la santé était surtout 
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retranscrite dans des publicités mettant en avant des services et des aides médicales, 

ainsi que des publicités mettant de l' avant le bien-être de la population (#40). 

La valeur de patriotisme pouvait être analysée dans des situations et des slogans mettant 

en avant le tourisme et les évènements locaux. Pour ce qui est du tourisme, certaines 

publicités, comme la publicité #33 met en avant un paysage typique de la ville de Pékin 

en incitant sur l' attraction que sont ces paysages. Ainsi , le slogan de cette publicité se 

lit: « ]ï.' :l:AX, fit~ » et se traduit « Paysage de la capitale » 17 • Pour ce qui est des 

évènements locaux, le slogan de la publicité #219 : « Filial piety in managing a famil y, 

running a business and governing a country », qui se traduit :« La piété filiale dans la 

gestion d'une famille, la gestion d'une entreprise et la gouvernance d'un pays » appuie 

sur un des principes du confucianisme, la piété filiale , ainsi que sur le patriotisme, en 

rapprochant la gestion de la famille à celle d ' un pays afin de mettre de l' avant le 

développement d'une zone économique. 

L'analyse de la typicité chinoise nous permet donc d' affirmer que ce sont 

majoritairement les publicités locales qui emploient cette typicité. A contrario, nous 

pouvons affirmer que les publicités internationales n' utilisent que très rarement une 

typicité chinoise locale, comme le montre le tableau 4.4. 

Nous venons d'exposer les résultats que nous avons pu retrouver dans le cas des 

publicités locales et internationales associées à la typicité chinoise, nous allons 

maintenant exposer celles concernant la typicité occidentale. 

4.1.2 Typicité occidentale 

Comme nous pouvons le constater sur le tableau suivant, plus de la moitié de notre 

corpus utilise des manifestations globales et donc, une typicité occidentale. 

Effectivement, 68 publicités locales et 117 publicités internationales emploient des 

17 Il s ' agit du parc Beihai, un jardin impérial de plus de 1000 an s situé à Pékin . (Chinatouronline , 201 1) 
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signes renvoyant à une typicité occidentale, so it 185 publicités au total ce qui représente 

66% de notre corpus. 

En ce qui concerne les publicités locales, 30 publicités emploient la valeur de la beauté, 

30 le plaisir, 28 la modernité, 15 l' individualisme et 13 le succès. Dans le cas des 

publicités internationales, 74 publicités illustrent la beauté, 45 le plaisir, 40 la 

modernité, 40 le succès et 40 l' individualisme. Les publicités locales tout comme les 

publicités internationales emploient donc majoritairement des manifestations se 

rapportant à la valeur de beauté et de plaisi r. 

Tableau 4.4- Typicité occidentale 

Typicité occidentale 
Publicités Publicités 

locales internationales 
Nombre de publicités 68 117 

<Il Modernité 28 40 x c:: 
::s .S2 <Il Plaisir 30 45 
"' +-' (]) "' -<Il +-' "' Succès 13 40 - <ll .D 
&<2 0 o.,·-- Beauté 30 74 -< ~ 01) 

E Individuali sme 15 40 

La valeu r de beauté s'est retrouvée dans des publicités locales et internationales à 

travers une représentation toujours très esthétique des personnages (# 17). Par 

«esthétique » nous faisons référence à des personnages bien coiffés, hab illés, avec des 

visages qui illustrent les canons de beautés occidentaux. 

Il faut aussi noter que certaines publicités internationales associent leur produit à la 

beauté à travers divers éléments sans rapport avec le produit, comme nous pouvons le 

constater sur la publicité sui vante (# 140). Cette publicité, pour une marque de café, 

illustre un pinceau de maquillage avec, ce que l'on peut identifier comme de la poudre 

à maquillage. Cette marque associe alors la beauté à son produit et/ou à sa marque, 

alors que les deux domaines n'ont aucune connexion év idente. 
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Figure 4.3- Publicité #140: Association de la valeur de beauté à un produit 

Il nous semble aussi important de mentionner que la subjectivité de la valeur de beauté 

a rendu son identification difficile. Effectivement, la beauté est une valeur subjective. 

En analysant notre corpus, nous nous sommes rendu compte que la valeur de beauté 

était une variable très large. C'est pourquoi, au fil de notre analyse, nous avons décidé 

d ' associer à l' idée de beauté une définition plus précise et moins subjective. Nous 

avons donc inclus à l' idée de beauté, les publicités qui se concentraient spécifiquement 

sur la représentation des personnages. Effectivement, certaines publicités se 

contentaient de représenter un ou plusieurs personnages en excluant toute trame 

narrative (#229, #17). Le concept de beauté s' est alors retrouvé dans des publicités 
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locales et internationales à travers cette représentation touj ours très esthét ique des 

personnages, mais sans trame narrative particuli ère. 

Pour ce qui est de la valeur de moderni té. E ll e est observable dans le souha it des 

publicitaires d 'assoc ier leur produit ou leur serv ice à la modern ité (#27). L' idée de 

modernité s 'exprime aussi dans l'esthétique de la publi cité (# 105). En effet, certai nes 

représentat ions des personnages et ce1tains décors sont agencés de te lle manière qu ï ls 

refl ètent cette idée de modernité. 

Il nous semble ici important de mentionner que, les valeurs sont des choses très 

généra les, il no us a donc parfo is été di ffic ile d ' identifi er des s ignes précis di rectement 

associés à une valeur. Cependant, même s i les défini tions des valeurs nous semblaient 

parfo is insuffi santes pour identifi er des signes préc is, une impress ion généra le ou un 

ressenti vis-à-vis de l'affiche et de son complexe sémiotique nous emmener à identifie r 

une valeur particulière. Par exemple, la publicité précédente # 140 (F igure 4.3) nous 

donne cette impression générale de moderni té sans que nous soyons en mesure 

d ' identi fie r des signes préc is qui illustrent la valeur de modernité. 

Nous pouvons tout de même noter que nous avons retrouvé des manifestat ions de cette 

valeur dans le décor de la publicité; en utili sant des bâtiments qui incarnent la 

modernité (# 15 - Figure 4.9). Nous avons aussi pu retrouver une manifestati on de la 

modernité à travers la représentati on des personnages (# 17). 

En ce qui concerne la valeur du plaisir. Elle est observable dans l'att itude des 

personnages, notamment à travers les express ions souriantes sur leurs visages (#208). 

De plus, dans certa ines publicités, le type d ' histo ire et la trame narrati ve de la pu blicité 

mettent de l'avant un sentiment de plaisir, de joie ou de bonheur (#3 5, # 11 4). Ce qui 

peut être retranscrit, ici aussi, à travers l'express ion sur les visages des personnages et 

aussi leurs postures. 

Pour ce qui est de la valeur du succès. Nous avons identifié, dans le cas des public ités 

locales et des publicités internationales, deux fo rmes identiques de retranscription de 
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1 

la valeur associée au succès. Tout d'abord, le succès est souvent alli é au statut social. 

Effectivement, nous avons pu observer la valeur de succès à travers la mise en avant 

du statut socia.l des personnages. Il se retranscrit dans 1' attitude des personnages ; leurs 

postures et leurs styles vestimentaires, mais aussi dans les objets représentés dans la 

publicité : sous-marin (#55), montres, bijoux et voiture de luxe (#60 - Figure 4.5) . 

D' autre part, la mise en scène de stars internationales (#58) suggère une certaine idée 

de réussite dans le domaine sportif et donc une idée de succès. 

Finalement, la valeur de l' individualisme se retrouve dans des publicités qui mettent 

en scène un seul personnage, ce sont principalement des publicités pour des marques 

de vêtements de luxes . Dans ces publicités les personnages sont seuls, ils sourient 

rarement, ou bien sont en groupe, mais aucune communication ne semble être étab li e 

entre eux (# 17). 

Il faut aussi noter que deux des appels aux manifestations globales ; la modernité et le 

plaisir pouvaient être observés dans certaines publicités locales. La modernité était 

identifiable dans des slogans mettant en avant la modernité du produit, notamment à 

travers la capacité technologique du produit. Par exemple, dans la publicité #27, le 

slogan« 36 ;J\81~-JJ;:~f.lit », se lit: « Une batterie qui tient 36 heures ». Le plaisir, 

lui , était majoritairement retranscrit dans 1 'attitude des personnages qui exprimaient du 

bien-être et du bonheur quant à la situation dans laquelle ils étaient représentés, tout 

comme dans le cas des publicités internationales. 

Comme nous l'avons mentionné, un grand nombre des publicités internationales 

peuvent être associées à la typicité occ identale, montrant que selon nos définitions du 

mélange cu lturel et des valeurs chinoises ou occidentales, il n' y a pas de souhait 

d'adaptation locale. De plus, 68 publicités locales ont recours à la typicité occ identa le 

contre 48 pour la typicité chinoise. Ceci montre que la structuration homogène du 

monde professionnel publicitaire incite les publicités locales à avoir recours à un 

registre discursif international comme 1 ' évoque notre littérature sur la structuration du 

secteur professionnel de la publicité. 
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Maintenant que nous avons exposé les modalités de représentation de la typicité 

chinoise et de la typicité occidentale, nous a llons aborder celles qui s' appliquent au 

mélange entre typicité chinoise et typicité occidentale. 

4.1.3 Mélange entre typicité chinoise et typicité occidentale 

Notre analyse nous permet de constater que 41 publicités utilisent un mélange entre 

typicité chinoise et typicité occidentales. Effectivement, nous pouvons dénombrer 29 

publicités locales et 12 publicités internationales qui témoignent de ce mélange. 

Tableau 4.5- Mélange entre typicité chinoise et typicité occidentale 

Mélange entre typicité chinoise et typ'icité 
occidentale 
Nombre de publicités 

Patriotisme 

Sécurité 

Famille 

Tradition 

Santé 

Modernité 

Plaisir 

Succès 

Beauté 

Individualisme 

Publicités 
locales 

29 111 

4 

2 

6 
19 

6 

13 

9 
4 

Publicités 
internationales 

12 

6 
8 

9 

3 

2 

Dans le cas des publicités locales, les cinq manifestations traditionnelles chinoises sont 

identifiables ; 19 publicités incarnent la tradition, 6 la famille, 4 le patriotisme, 2 la 

sécurité et 1 la santé. Il est aussi possible de retrouver quatre des cinq manifestat ions 

globales au sein des publicités locales: 13 publicités locales emploient la valeur du 

plaisir, 9le succès, 61a modernité et41a beauté, mais aucune n ' utili se l' individuali sme. 

Pour ce qui est des publicités internationales, i 1 est possible de relever 1' uti 1 isation de 

quatre manifestations traditionnelles chinoises. Effectivement, 8 publicités empl oient 



73 

la tradition, 6 la famill e, 1 la santé et 1 la sécurité, mais aucune n ' empl oie la valeur du 

patriotisme. Les cinq manifestations des va leurs g lobales sont aussi présentes ; 9 

publicités utili sent le pla isir, 3 le succès, 2 l' indi viduali sme, 1 la beauté et 1 la 

modernité. 

N ous allons exposer rapidement sous quell es fo rmes se traduisent ces valeurs dans le 

cas du mélange culture l. Le patrioti sme peut être observé dans des situations et des 

slogans mettant en avant le tourisme et les évènements locaux, tout comme dans le cas 

des publicités locales. La sécurité est utilisée par des banques et des services 

d ' assurances pour promouvoir le caractère sécuritaire de leurs produits. La famill e 

émerge à travers la représentation de famille heureuse ; des personnages abordant des 

visages souriants et des postures tradui sant leurs jo ies. La tradition est mi se en avant à 

travers des éléments particuliers de la tradition chinoise : thé 18 , fl eurs, poisson, 

cheval 19
, sty le d'écriture calligraphique, ma is aussi à travers la représentation de 

personnages dans des habits typiques ou mis en scène dans des habitats typiques. La 

santé est re transcrite dans des publi cités mettant en avant des services et des aides 

médicales. 

En ce qui concerne les appels aux valeurs g lobales, les mani festations sont 

majoritairement retranscrites de la même manière que ce que nous avons décrit dans le 

cas de la typicité occidentale. La moderni té est retranscrite dans l'esthétique et la 

représentati on des personnages dans les publicités. Le plaisir peut être observé dans 

l'attitude des personnages et dans l'esthétique de la publicité qui met de l'avant cette 

idée de pla isir. La beauté est observable dans la représentation des personnages . 

Finalement, la valeur de l' indiv idualisme se retrouve dans la représentati on d' un seul 

personnage au sein de la publicité. Comme dans le cas de la typicité occidenta le, dans 

ces publicités les personnages so nt seul s, il s sourient rarement, ou bien sont en gro upe, 

18 "Tea is described [ . . . ] as cooling, peptic, exhilarating, rousing, both laxative and astr inge nt, diureti c, 
emmenagogue, and, in large concentrated doses, emetic. Taken in large quantiti es fo r a long ti me it is 
be lieved to make people thin and anaemic." (Smith dans Will iams, 2006, p.370). 
19 Le cheval est l' emblème de la v itesse et de la persévérance (Wi lliams, 2006, p.230). 
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mais ne communiquent pas entre eux. De plus, le succès peut être retrouvé, dans le 

statut social des personnages ou dans la représentation de star internationale. 

Le mélange entre typicité chinoise et typicité occidenta le nous montre que les pub! ici tés 

locales ont plus souvent tendance à utiliser un mélange culturel que les publicités 

internationales, et ce à travers des formes variées. Cependant, comme nous avons pu le 

constater, ces formes peuvent être associées aux mêmes manifestations que dans le cas 

des publicités locales et des publicités internat iona les. 

4.1.4 Une atypicité culturelle 

Nous venons d'exposer les différentes modalités que nous avons pu rencontrer lors de 

notre analyse, pour ce qui est de la typ icité chinoise, de la typicité occidentale et du 

mélange entre typicité chinoise et typicité occidentale. Cependant, dans de rares cas, 

certaines publicités ne pouvaient être associées à aucune de ces trois typicités. En effet, 

il nous semble impot1ant de noter que cinq publicités ; trois locales et deux 

internationales n ' utilisent aucune typicité cu lture ll e significative. Effectivement, ce 

sont des publicités qui ne sont composées que de texte et d ' un simple fond de cou leur. 

Ce sont, généralement, des formats comme la réclame, qui sont orientés vers une 

promotion en cours ou un produit et qui ne cherchent donc pas à ajouter une dimension 

symbolique particulière au message. Ceci ne nous donne donc malheureusement pas 

assez d ' informations pour faire émerger les caractéristiques liées à l' une ou l' autre des 

typicités. 

Pour conclure cette première partie sur la typicité cu lturelle, nous pouvons avancer que 

la majorité des publicités internationales (88%) ainsi qu ' un peu moins de la moitié des 

publicités locales ( 46%) peuvent être associées à une typicité occidentale. Un nombre 

significatif de publicités locales emploient des manifestations traditionnelles ch inoises, 

prouvant que l'ensemble des publicités ne se conforme pas forcément au reg istre 

discursif international. De plus, le mél ange culturel est plus présent dans le cas des 

publicités locales (20%) que dans le cas des pub licités internationales (9%). Ceci 
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prouve qu ' il y a des emprunts culture ls plus fréquents dans le cas des public ités locales, 

comparativement aux public ités internationales. N ous pouvons donc affirmer qu ' il y a 

un rapport de force en faveur de la typicité occidenta le, e lle n ' annihile pas la cultu re 

locale, mais nous pouvons vo ir que lorsqu ' il y a un emprunt culture l, ce n ' est quas iment 

que de l' occident vers la Chine. 

N ous allons maintenant exposer les modalités des représentatio ns des personnages que 

nous avons pu observer lors de notre ana lyse. 

4 .2 Représentations des personnages 

Dans notre cadre théorique, nous avons défini trois représentations des personnages 

qu'il est possible de retrouver dans le paysage médiatique chino is. Ces représentati ons 

sont, selon Thao, Song et Lee, des mani festations de l' hybridité cultu relle. Le premi er 

portrait est un pot1rait féminin qui s'exprime à travers la libre express ion de la 

subjectivité et du bien-être féminin (Thao, 20 13). Les deux a utres portraits sont des 

portraits masculins . Le portait du « new lad » et le portrait du « new man » (Song et 

Lee , 20 12) . Pour rappel, le « new man » représente une pa rt de la popula tion masculine 

plus âgée , m ûre, provenant d ' une é lite qui che rche à mai ntenir un sty le de vie classiq ue. 

Le « new lad » est le portrait d ' un homme qui représente la population masculine plus 

jeune, qui est à la recherche de luxe, de sexe et d ' argent. 

N otre analyse nous a permi s de retrouver chacun de ces portra its, autant dans des 

publicités locales que dans des publi c ités in ternationa les. Cependant, nous avons 

observé ces portra its qu 'en très fa ible nombre. Les résultats concernant la 

représentation des personnages sont retranscrits dans le tableau suivant : 
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Tab leau 4.6- Représentation des personnages 

1 
Représentation des personnages Publicités Publicités 

locales internationales 
Libre expression de la subjectivité et du bien-être 

2 1 
féminin 
Portrai t/représentation masculine du « new man » 3 3 
Portrait/représentation masculine du « new lad » 1 2 

Nous allons désormais détail ler les résultats de chacune de ces trois représentations et 

leurs di fférentes manifestations retrouvées lors de notre analyse . 

4.2. 1 Libre expression de la subj ect ivité et du bien-être féminin 

La définition du portrait féminin que nous analysons dans cette recherche se fo nde sur 

les travaux de Thao (20 13). Selon Thao, comme nous venons de le mentionner, ce 

portrait féminin s'exprime à travers la libre ex pression de la subj ectivité et du bien-être 

féminin . Les caractéristiques suivantes: « longs cheveux flottants, yeux mi-clos et 

sourire de plénitude, bras nus , nombril découvert » (Thao, 20 J 3 : 232) sont les é léments 

qui permettent d'identifier ce portrait. 

Nous avons retrouvé trois publicités, deux loca les et une internationale, dans lesq ue ll es 

la représentation des personnages féminins pouva it être assoc iée à la défi nition donnée 

par Thao. Dans ces trois publicités, les portraits des personnages féminins ont des 

caractéri stiques très similaires. Les troi s représentations abordent toutes des 

personnages avec une attitude euphorique, toujours avec un v isage souriant et les bras 

dénudés. Ainsi, dans la publicité suivante #28 1, les jambes et le nom bril du personnage 

sont dénudés. De plus, deux de ces portraits représentent un personnage qui aborde une 

attitude agui cheuse (#28 1); mai n devant la bouche et un personnage a ll ongé sur un 

transat. Finalement, un de ces portraits représente des jeunes femmes en train de faire 

la fête avec des jeunes hommes (#35), elles sont représentées avec des so urires de 

plénitude et certa ines ont les yeux mi-clos. 
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Figure 4.4- Publicité #281 :Représentation du portrait féminin 

Peu des portraits analysés se réfèrent à la définition donnée par Thao. Un nombre si 

bas de manifestations du portrait féminin suggère que cette définition n' est pas 

totalement fidèle à la représentation des personnages qu ' il est possible de retrouver 

dans les publicités chinoises. Nous reviendrons sur ce point dans le prochain chapitre. 

4.2.2 Portrait masculin du « new man » 

Pour ce qui est du portrait du « new man » nous avons retrouvé six publicités qui 

employaient ce portrait, trois publicités locales ainsi que trois publicités internationales. 

Dans le cas des publicités locales et des publicités internationales, ce portrait masculin 

peut être identifié à travers l' attitude des personnages, mûrs, âgés, reflétant une certaine 

expérience de vie. Leur posture est aussi signifiante : ces personnages sont souvent 

représentés avec les bras croisés ou bien les mains dans les poches, maintenant une 
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posture dro ite, vo ire même sévère. Le décor est aussi indicati f d ' un statut social é levé. 

Une des publi cités représente les personnages en avant d ' un sous-marin (#55), certa ins 

personnages sont aussi mis en scène avec des vo itures de co llections (#60- Figure 4.5). 

Dans le cas particulier des publicités locales, certa ins personnages sont représentés 

avec des éléments de la tradition chinoise, comme des dragons20 et des pagodes2 1 (# 138 

- Figure 4.15). Finalement, dans les cas des publi cités locales il est auss i poss ible de 

retrouver une publi cité où le père de famille est explic itement représenté commel l e 

patriarche de la famille, imposant son statut au se in de la famill e. 

En ce qui concerne les publi cités internationales, nous avons souvent retrouvé la 

représentation de stars internationales, dont Hugh Jackman. Ces représentations étaient 

souvent associées à des décors épurés inspirant l' idée de modernité. Les sloga ns, 

comme celui de Longiness : «Elegance is an attitude», qui peut se traduire 

« L'élégance est une atti tude», mettent en avant l' idée d ' un sty le de vie classique qui 

est propre au portrait du « new man », comme nous pouvons Je constater sur la public ité 

suivante : 

20 Le dragon est considéré comme le génie de la force et de la bonté dans la tradition chinoise (Williams, 
2006, p. l45). 
21 Les pagodes sont ut ilisées pour marq uer des endroits où des rel iq ues sacrées ont été découvertes. Des 
pagodes ont également été érigées pour commémorer des actes de dévotions (Williams, 2006, p.296). 
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Figure 4.5- Publicité #60 : Représentation du portrait du « new man » 

Nous avons donc pu retrouver le portrait du « new man » dans des publicités locales 

ainsi que dans des publicités internationales. Si certaines caractéristiques sont 

identiques dans le cas des publicités locales et des publicités internationales, il est aussi 

possible d' observer certaines différences. Par exemple la publicité locale #138 (Figure 

4.15), met en scène des symboliques chinoises contrairement à la publicité 

internationale #60 (Figure 4.6) qui s'inscrit dans un cadre générique. Ceci souligne 

alors une meilleure imprégnation culturelle de la part des publicités locales. 

4.2.3 Portrait masculin du « new lad » 

Pour ce qui est du portrait du « new lad », nous avons pu identifier ce portrait dans une 

publicité locale et deux publicités internationales. 

Dans le cas de la publicité locale, l'attitude nonchalante du personnage, son regard 

séducteur, le décor générique aux tonalités blanches ainsi que ses habits modernes 

supposent le portrait du « new lad». En ce qui concerne les publicités internationales, 

il est possible de retrouver des personnages en train de faire la fête, entourés de jeunes 
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femmes. Ces personnages sont aussi souvent dénudés et musclés, comme dans la 

publicité suivante (#50), ce qui , dans ce cas, se rapporte au portra it du « new lad ». 

Figure 4.6- Publicité #50 : Représentation du « new lad » 

Le portrait du « new lad » est donc plus facilement identifiable dans les publicités 

internationales que dans les publicités locales. Effectivement, leurs attitudes et les 

décors qui les entourent peuvent plus aisément s' apparenter à la définition donnée par 

Song et Lee (20 12). Dans le cas de la publicité locale, ce portrait est aussi identifiable, 

mais les caractéristiques y sont moins fortement analogues à la définition de Song et 

Lee (20 12). Nous reviendrons sur ce point dans notre prochain chapitre. 

Nous venons donc d' exposer les différentes modalités et les différentes caractéristiques 

que nous avons retrouvées dans les trois portraits composant notre axe de la 

représentation des personnages. Nous allons désormais détailler nos résultats 

concernant les signes écrits. 
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4.3 Signes écr its 

Comme nous 1' avons exposé dans notre cadre théorique, 1' axe portant sur les signes 

écri ts cherche à analyser la présence ou l'absence de mélange li ngui stique dans les 

messages expl icat ifs, les s logans, et les logos composants les publicités. Ce mé lange 

linguistique suppose un mélange entre la langue chinoise, représentée par les caractères 

traditionnels, les caractères simplif iés et le pinyi n , et une langue occidentale que nous 

supposons être majorita irement 1 'anglais, bien q ue l'utilisation d 'autres langues soit 

envisageable. 

Le tableau suivant expose les résultats de notre analyse concernant les signes écr its : 

Tableau 4.7 - Signes écrits 

Signes écrits Publicités locales 
Publicités 

internationales 
Mélange de la langue chinoise et d ' une 

63 44 
langue étrangère (ang lais) 

• Dans le texte explicatif 23 20 

• Dans le slogan 17 10 

• Dans le logo 36 2 1 

A bsence de mélange linguistique 85 89 

Comme nous pouvons le constater sur ce tableau, 63 publicités loca les ut ilisent un 

mélange entre la langue chinoise et une langue étrangère. Dans ces 63 pu bl ic ités, 23 

util isent un mélange linguistique dans le texte exp licatif (# 13), 17 dans le slogan et 36 

dans le logo (#55) . Notons que ces tro is critères ne sont pas exclusifs. A insi, 3 de ces 

public ités locales ut ilisent un mélange linguisti que à la fois dans le texte exp licatif et 

dans le slogan, 1 publicité uti li se un mé lange linguistique à la fois dans le texte 

expl icat if et dans le logo . De p lus, 2 publi c ités util isent un mélange li nguist ique à la 

fois dans le s logan et dans le logo. F ina lement, 3 public ités uti li sent un mélange 

linguistique dans ces trois critères (texte exp li catif, logo et slogan) en même temps. 
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Notons aussi que 85 publicités locales peuvent être associées à une absence de mélange 

linguistique. 

En ce qui concerne les publicités internationales, 44 publicités utili sent un mélange 

entre la langue chinoise et une langue étrangère : 20 de ces publicités utilisent ce 

mélange dans le texte explicatif, 10 dans le slogan et 21 dans le logo. Tout comme pour 

les publicités locales ces critères ne sont pas exclusifs. Ainsi, 5 de ces publ icités 

utilisent un mélange linguistique à la fois dans le texte explicatif et dans le slogan et 2 

utilisent un mélange lingui stique dans le texte expl icati f et dans le logo. Aucune de ces 

publicités n' utilise un mélange linguistique à la fo is dans le slogan et dans le logo, ou 

bien même un mélange lingui stique dans ces trois critères à la fois. Finalement, 89 

publicités locales se réfèrent à une absence de mélange lingui stique. 

Nous pouvons constater que dans les deux cas, publicités locales tout comme publicités 

internationales, une majorité des publicités se réfèrent à une absence de mélange 

linguistique ; 57% dans le cas des publicités locales, et 67% dans le cas des publicités 

internationales. 

Le mélange linguistique dans le texte explicatif, dans le slogan ou dans le logo ne 

semble pas révéler de modèle ou d' utilisation particulière. Cependant, nous pouvons 

noter que, dans le cas des publicités locales et internationales, le mélange lingui stique 

est plus souvent présent dans le logo. Nous avons auss i observé que l'anglais est la 

langue étrangère utilisée. Nous n'avons jamais retrouvé une autre langue dans le cas 

du mélange linguistique. 

Nous pouvons donc avancer que, majoritairement, dans le cas des publicités locales 

tout comme dans le cas des publicités internationales, les publicités retranscrivent 

plutôt une absence de mélange lingui stique. Mais la diffé rence entre mélange 

linguistique et absence de mélange lingui stique n'est pas signifi cative. Effecti vement, 

il est possible de retrouver un mélange entre la langue chinoise et une langue étrangère 

dans les publicités locales et les publicités internationales, et ce, majori ta irement dans 
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les logos. Nous souhaitons finalement mentionner que, comme nous le mentionnons 

dans notre cadre théorique les textes exp licatifs sont beaucoup plus présents et 

importants dans les publicités locales que dans les publicités internationales. 

Maintenant que nous avons explicité nos résultats concernant les s ignes écrits, nous 

allons présenter ceux concernant Je niveau de réticence. 

4.4 Niveau de réticence 

Dans notre cadre théorique, nous expliquions que le niveau de réticence fait référence 

à la« réticence » de la rhétorique (Adam et Bonhomme, 1997), selon laquelle plus un 

message est générique plus Je récepteur doit construire une part importante de 

l'interprétation du message. A contrario, plus les axes et les éléments composant un 

message publicitaire sont précis, moins Je message est réticent, puisque le récepteur a 

moins besoin d'interpréter le message. 

Le niveau de réticence se compose de trois possibilités: message réticent, message peu 

réticent, et message n ' indiquant pas de réticence particulière. Les deux premières 

possibilités étant composées des axes suivants : décor, personnages, type d ' hi stoire et 

langue, chacun de ces axes regroupent différents critères que nous rappellerons 

ultérieurement. Une publicité est associée à un message peu réticent ou un message 

réticent en fonction du nombre de caractéristiques qu 'elle accumu le pour chacun de ces 

axes. Un message n ' indiquant pas de réticence particulière suppose un mélange égal 

entre les caractéristiques associées à un message peu réticent et celles associées à un 

message réticent. 

Les résultats de notre ana lyse concernant le niveau de réticence sont reportés dan s le 

tableau suivant : 
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Tableau 4.8 - Niveau de réticence 

Niveau de réticence 
Publicités Publicités in-

locales ternationales 
Message peu réticent 55 3 

Message réticent 71 120 
Message n' indique pas de niveau de réticence parti-

22 10 
culier 

Nous pouvons constater que les publicités locales sont partagées entre message réticent 

et message peu réticent, et quelques-unes peuvent être associées à un message qui 

n' indique pas de niveau de réticence part iculier. En ce qui concerne les publicités 

internationales, une grande majorité de ce corpus peut être considéré comme réticent. 

Un très petit nombre de publicités internationales peuvent être associées à un message 

qui n' indique pas de niveau de réticence particuli er et un nombre enco re plus faible à 

un message peu réticent. 

Nous allons maintenant revemr plus préc isément sur les diffé rents sous-axes 

composant le niveau de réticence ; message peu réticent, message rét icence et message 

n' indiquant pas de niveau de réticence particuli er. Nous exposerons les résul tats que 

nous avons trouvés pour chacun de ces sous-axes. 

4.4 .1 Message peu réticent 

Comme nous pouvons le constater sur le tableau suivant, 55 publicités locales et· 3 

publicités internationales peuvent être associées à un message peu réticent. Dans notre 

cadre théoriq1,1e, nous expliquions qu ' un message peu réticent était maj oritairement 

utilisé par les publicités locales, ce qui explique cette tendance. 

Nous avons pu retrouver toutes les caractéristiques assoc iées à un message peu réticent 

lors de notre analyse. À savoir ; habitats et paysages typiques, iconographies chinoises 

(é léments historiques li és à la Chine), personnages nat ionaux (fict ifs ou rée ls), 

personnages qui ont des caractéristiques physiques ou encore une att itude qui se 
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réfèrent à la culture locale, situations quotidiennes propres à la Chine, jeu sur périodes 

ou dates particulières du calendrier, présentation des coutumes et utili sat ion du 

mandarin . 

Tableau 4.9- Message peu réticent 

Message peu réticent 
Publicités Publicités 

locales internationales 

Nombre total de publicités 55 3 
;::l Habitats et paysages typiques Il 1 ~ 
0.. 

Iconographies chinoises (é léments histo-~ 
33 2 0!) 

riques liés à la Chine) ro 
(/) 
(/) 

Personnages nationaux (fictifs ou réels) 21 2 ~ 

E 
= ...... Personnages qui ont des caractéristiques 
;::l = physiques ou encore une attitude qui se réfè- 14 ~ -
~ (.) 

"0 ·- rent à la cu lture locale ...... 
(/) -~ 
~ .... 

Situations quotidiennes propres à la Chine 20 ;::l -
cr 

·.;:::; Jeu sur périodes ou dates particulières du ca-(/) 

8 1 ·;::: 
lendrier -~ ...... 

(.) 
Présentation des coutumes 28 ro -.... 

ro 
Mandarin 55 2 u 

Notre analyse a révélé que 55 publicités, soit la totalité des publicités locales pouvant 

être associées à un message peu réticent, utilisent le mandarin . De plus, 33 publicités 

emploient des iconographies chinoises notamment des lieux historiques (#33) ou des 

éléments liés au Nouvel An chinois (#37), 28 publicités font appel à la présentation des 

coutumes (#36), avec notamment des habits h·aditionnels ou cuisines traditionne lles, 

21 publicités illustrent des personnages nationaux (#274 - Figure 4. 7) et 14 des 

personnages qui ont des caractéristiques physiques ou encore une att itude qui se 

réfèrent à la culture locale. Notons aussi que, 20 publicités incarnent une situation 

quotidienne propre à la Chine (#114), comme une activité traditionnelle par exemple, 

et 11 publicités locales utilisent des habitats ou paysages typiques, comme sur la 

publicité suivante. Finalement, 8 publicités jouent sur une période ou une date 
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particulière du calendrier, dans notre cas, nous avons majoritairement retrouvé des 

références au Nouvel An chinois. 

Figure 4.7- Publicité #274: Publicité avec un message peu réticent 

Dans le cas des publicités internationales, 2 publicités emploient des iconographies 

chinoises, 2 des personnages nationaux et 2 utilisent le Mandarin. De plus, 1 publicité 

joue sur une période ou date particulière du calendrier, et finalement 1 publicité fait 

appel à un habitat ou paysage typique. 

Ces 55 publicités locales et 3 publicités internationales utilisent donc un message peu 

réticent, car une majorité de leurs caractéristiques respectives renvoient à ce niveau de 

réticence. Ce premier sous-axe nous permet donc d ' avancer que ce sont 

majoritairement des publicités locales qui utilisent un message peu réticent. Alors 
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qu ' un très faible nombre de publicités internationales font appel à ce mveau de 

réticence. Il semble aussi intéressant de noter que les publicités locales paraissant bien 

moins réticentes que les publicités internat iona les classées dans cette catégorie. 

Effectivement, les publicités locales sont détaillées sous beaucoup plus de dimensipn 

et donnent beaucoup plus de sens que les publicités internationales. 

4.4.2 Message réticent 

Comme nous pouvons le constater sur le tableau suivant; 71 publicités loca les et 120 

publicités internationales emploient un message réticent. Ce qui représente 70% de 

notre corpus. 

Lors de notre analyse, nous avons pu retrouver toutes les caractéristiques d ' un message 

réticent ; simple fond de couleur, paysages génériques (immeubles), iconographi es 

occidentales (é léments historiques liés à l'occident) , représentations d' un maximum 

d'ethnies, représentation d ' un individu générique ou d'une star internationale, aucune 

trame narrative, univers hors de toute réalité, et utili sation d'une langue étrangère. 

Tableau 4.10- Message réticent 

,M~~age:.f~~icent 
Publicités Publicités 

locales internationales 
Nqmbrèitoial de publicités a ·-:' ' 71 120 

Cl) Simple fond de couleur 47 57 0!) 
ro 

Paysages génériques (immeubles) 21 63 Cl) 
Cl) 
Cl) 

6 Iconographies occidentales (éléments histo-
s:: riques liés à l'occident) 

7 7 
:l 

...... 
~ s:: Représentation d'un maximum d'ethnies 2 1 "'0 Cl) 

~ .g 
Représentation d ' un individu générique ou :l •Cl) 

17 67 .sr .... d ' une star internationale ...... 
Cl) 

· ;:: 
Aucune trame narrative 65 115 •Cl) ...... 

(.) 

Univers hors de toute réalité 1 1 ro .... 
ro u Langue étrangère (anglais) 59 113 
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Pour ce qui est des publicités locales, le tableau 4 .11 nous indique que 65 publicités 

n ' utilisent aucune trame narrative, 59 publicités utilisent une langue étrangère, 47 

publicités ut ilisent un simple fond de couleur, 21 un paysage générique, 2 utilisent une 

représentation d' un individu générique ou d'une star internationale, 1 publicité incarne 

un univers hors de toute réalité. 

F igure 4 .8 - Publicité #24 : Publicité avec un message réticent 

Dans le cas des publicités internationales, 115 publicités n ' utilisent aucune trame 

narrative (#27), 113 utilisent une langue étrangère (#98), 67 publicités emploient une 

représentation d'un individu générique ou d ' une star internationale (#58), 63 un 

paysage générique (#74), 57 un simple fond de couleur (#58). De plus, 7 pub licités 
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utilisent des iconographies occidenta les (# 170), 1 publicité utili se une représentati on 

d' un maximum d' ethnie et 1 un univers hors de toute réalité (#24 - Figure 4. 1 0). 

Ainsi que nous pouvons le constater à travers cette énumération, les caractérist iques 

utilisées par les publicités locales et les publicités internationa les sont sensiblement les 

mêmes. 

De plus, nous pouvons voir que, 71 publicités locales emploient un message réticent, 

contre 55 qui emploient un message peu réticent et 22 qui utili sent un message qui 

n ' indique pas de niveau de réticence particulier. Cec i montre donc que les publicités 

locales tendent plutôt à utiliser un registre di scursif international. Nous rev iendrons sur 

ce point ultérieurement. 

4.4.3 Message n' indiquant pas de niveau de réticence particulier 

Nous pouvons constater sur le tableau suivant qu ' un plus grand nombre de public ités 

locales relèvent d ' un message sans niveau de réticence particulier. Effectivement, 22 

publicités locales emploient ce niveau de réticence contre 10 publicités internationales. 

Rappelons que les publicités qui n' indiquent pas de ni veau de réticence particulière 

renvoient à des publicités dont le nombre de caractéri stiques d ' un message peu réti cent 

et le nombre de caractéri stiques d ' un message réticent sont équivalents. Nous allons 

désormais revenir sur les caractéristiques uti lisées par les messages qu i n' indiquent pas 

de niveau de réticence. 
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Tableau 4.11 -Message n' indique pas de niveau de réticence parti culier 

Message n'indique pas de niveau de réticence Publicités Publicités 
particulier locales internationales 
Nombre total de publicités 22 10 

::::l Habitats et paysages typiques - 1 Q) 
0.. 

Iconographies chinoises (éléments hi sto-Q) 
8 5 01) 

ro riques liés à la Chine) C/) 
C/) 

Personnages nationaux (ficti fs ou réels) 12 Q) 5 E 
c: ..., Personnages qut ont des caractéristiques 
::::l c: physiques ou encore une attitude qui se réfè- 4 Q) -

" <.) 

"0 · - rent à la cu lture locale ..., 
Vl •Q) 
Q) ..... 

Situations quotidiennes propres à la Chine ::::l - -
0"' 

·.;:: Jeu sur périodes ou dates particulières du ca-C/) 

4 2 ' i: lendrier •Q) ..., 
<.) 

Présentation des coutumes 1 1 ro ..... 
ro 

Mandarin u 22 10 
Q) Simple fond de couleur 18 7 01) 
ro 

Paysages génériques (immeubles) 3 3 Vl 
Vl 
Q) 

E Iconographies occidentales (éléments hi sto-
c: riques liés à l'occident) 

- -
::::l ..., 

" c: Représentation d' un maximum d'ethnies 1 2 "0 Q) 

~ ·~ Représentation d' un individu générique ou ::::l •Q) 
0"''-' 

d' une star internationale - -
·.;:: 
Vl 

' i: Aucune trame narrative 13 9 'Q) ..., 
<.) 

Univers hors de toute réalité 2 ro -..... ro u Langue étrangère (anglais) 11 6 

Comme nous pouvons l'observer sur le tableau précédent, 22 publici tés locales et 10 

publicités internationales utilisent le mandarin, 12 locales et 5 in ternationales mettent 

en scène des personnages locaux, 8 publicités locales et 5 internationales uti lisent des 

iconographies chinoises, 4 loca les et 2 internationales jouent sur des périodes ou dates 

particulières du calendrier. De plus, 1 publicité locale et 1 publicité internati onale 

présentent des coutumes, 4 publicités internati onales mettent en scène des personnages 

qui ont des caractéri stiques physiques ou encore une attitude qui se réfèrent à la cultu re 

locale, 1 publicité internationale incarne un habitat typique, comme nous pouvons le 
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voir sur la publicité suivante. Finalement, aucune publicité locale et aucune publicité 

internationale n' utilisent de situations quotidiennes propres à la Chine. 

Figure 4.9- Publicité #15 :Publicité qui n' indique pas de niveau de réticence 
particulier 

Nous pouvons donc constater que les caractéristiques d ' un message peu réticent 

utilisées par les publicités locales et les publicités internationales sont sensiblement les 

mêmes. Le mandarin étant Je critère le plus souvent utilisé par les deux types de 

publicités. Cependant, plusieurs publicités locales illustrent des personnages qui ont 

des caractéristiques physiques ou encore une attitude qui se réfèrent à la culture locale, 

alors qu ' aucune publicité internationale n' utilise ce critère. Ce qui pourrait marquer 

une adaptation plus poussée de la part des publicités locales. 

Nous allons désormais exposer les caractéristiques d' un message réticent que nous 

avons retrouvées dans Je cas des publicités locales et internationales qui n' indiquent 

pas de niveau de réticence particulier. 

Pour ce qui est des caractéristiques d ' un message réticent, 18 publicités locales et 7 

publicités internationales utilisent un simple fond de couleur, 13 publicités locales et 9 

publicités internationales n' utilisent aucune trame narrative, 11 locales et 6 

internationales utilisent une langue étrangère. De plus, 3 publicités locales et 3 
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internationales mettent en scène des paysages génériques, 1 publicité locale et 2 

publicités internationales représentent un maximum d 'ethnies. Finalement, 2 publicités 

locales mettent en scène un univers hors de toute réalité. Aucune publicité locale et 

aucune publicité internationale n'utilisent d ' iconographies occidentales ou de 

représentation d'un individu générique ou d ' une star internationale. 

Les caractéristiques d'un message réticent utilisées dans les publicités locales et les 

publicités internationales sont, elles aussi, sensiblement les mêmes. 

Pour conclure cette partie nous pouvons donc dire que, de manière générale, dans le 

cas d'un message n ' indiquant pas de niveau de réticence particulier les caractéristiques 

les plus utilisées sont : personnages nationaux, mandarin, simple fond de couleur, 

aucune trame narrative et utilisation d ' une langue étrangère. Nous pouvons aussi noter 

qu ' un plus grand nombre de publicités locales utili sent un message qui n ' indique pas 

de niveau de réticence particulier, comparativement aux publicités internationales. Ceci 

montre que les publicités locales utilisent plus souvent un mélange entre registre 

discursif local et registre discursif internationa l, que les publicités internationa les. 

4.5 Niveau d 'appropriation 

Le niveau d 'appropriation fait référence aux variétés terminologiques qui entourent le 

concept d ' hybridité culturelle avancé par Burke (2009). Burke mentionne troi s stades 

dans le processus d ' hybridation culturelle. Le premier est « l'imitation et 

l 'appropriation », le deuxième est« l'accommodation et la négociation ». Finalement , 

le troisième stade est le« mélange, syncrétisme, hybridité»: c'est Je mélange entre 

deux cultures, l ' intégration de différentes cultures pour former un tout cohérent. 

Afin de déterminer à quel niveau d ' appropriation une publicité peut être associée, nous 

nous sommes basés sur les résultats des quatre précédents axes de notre analyse, à 

savoir : mélange entre typicité chinoise et typicité occidentale, représentation des 

personnages, mélange de la lang ue chinoise et d ' une langue étrangère et message 

n ' indiquant pas de niveau de réticence particulier. Ainsi , lors de notre analyse, plus une 
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publicité faisait état de ces différents axes, et plus ces différents axes étaient précis, 

plus elles avaient de probabilité d'être associées à un niveau d'appropriation, voir 

même au mélange, syncrétisme et hybridité. 

Le tableau su ivant expose nos résu ltats pour le niveau d 'appropriation. Comme nous 

pouvons Je constater, 10 publicités locales et 7 publicités internationales incarnent un 

certain niveau d' appropriation. Ainsi, 3 publicités loca les et 2 publicités internationales 

illustrent un niveau « d'imitation et d'appropriation ». De plus, 5 publicités locales et 

2 internationales relèvent de « l'accommodation et négociation ». Finalement, 2 

pub licités locales et 3 internationales renvoient au niveau de « mélange, syncrétisme et 

hybridité ». 

Tableau 4 .12- Niveau d' appropriation 

Niveau d'appropriation 
Publicités Publicités 

locales internationales 
Nombre total de publicités 10 7 

Imitation et appropriation 3 2 

Accommodation et négociation 5 2 

Mélange, syncrétisme et hybridité 2 3 
1 

Nous allons donc maintenant décrire les différentes traces de ces trois niveau x 

d'appropriations que nous avons pu retrouver lors de notre analyse dans les publicités 

locales et dans les publicités internationales. Ainsi, nous pourrons faire ressortir le 

caractéristiques de l'hybridité culturelle dans les différents registres discursifs. 

Ces différentes traces sont détaillées dans l' Annexe D -Tableau des form es 

observables et des traces de l 'hybridité culturelle pour l 'axe d 'analyse : niveau 

d 'appropriation. 

4.5 . 1 Imitation et appropriation 

Comme nous l' avons mentionné dans notre problématique, Burke (2009) énonce trois 

terminologies dans Je processus lié au mélange cu lturel. Le premier niveau de ce 
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processus est l ' imitation et l'appropriation. Selon la définition de Burke, ce niveau se 

rapporte à une personne qui suit un modèle culturel différent du sien. 

Comme nous pouvons le voir sur notre tableau 4.13 , 3 publicités loca les et 2 publicités 

internationales font références à l'imitation et appropriation. Notons tout d ' abord que, 

dans les deux cas, les mêmes critères du mélange culturel sont utilisés ; mélange entre 

typicité chinoise et typicité occidentale, mélange de la langue chinoise et d' une langue 

étrangère et un message qui n' indique pas de niveau de réticence particuli er. Nous 

n 'avons retrouvé, ni dans les publicités locales ni dans les publicités internationa les, 

une des trois représentations des personnages telles que proposées dans notre cadre 

théorique . 

Nous allons désormais revenir plus en déta il sur les modalités de ce ni veau 

d'appropriation en faisant état des similarités et des différences entre les public ités 

locales et les publicités internationales. 

Trois publicités locales (#49- Figure 4.11, #180 - Figure 4.1, #226) peuvent êt re 

associées à l' imitation et l'appropriation. Comme nous pouvons le voir sur le tableau 

suivant, ces trois publicités font toutes appel au mélange entre la typicité chino ise et la 

typicité occidentale ainsi qu ' à un mélange lingu istique. Une de ces publi cités (#226) 

n 'a pas de niveau de réticence particuli er. 

Deux publicités internationales (# 15 et #75) peuvent être associées à 1' imitat ion et 

appropriation. Comme nous pouvons le constater sur le tableau sui vant ; les deux 

publicités mélangent typicité chinoise et typicité occ identa le. Une d' entre e ll es 

mélange la langue chinoise et une langue étrangère (#75 - Figure 4.1 0) et l' autre n' a 

pas de niveau de réticence particulier (#15- Figure 4.9). 

-----------------------------------------------
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Tab leau 4.13- Imitation et appropriation 

Imitation et appropriation 
Publicités Publicités 

locales internationales 
Nombre total de publicités 3 2 
Mélange entre la typicité chinoise et la typicité 

3 2 
occidentale 
Représentation d'un personnage - -
Mélange de la langue chinoise et d'une langue 

3 1 
étrangère 

Message sans niveau de réticence 1 1 

Dans le cas d.es publicités loca les et des publicités internationales, nous retrouvon s, 

dans toutes les publicités un mélange entre la typicité ch inoise et la typicité occidentale. 

Nous pouvons donc observer l'appropriation de ce1taines valeurs globales, comme 

définies dans notre cadre théorique. Nous dirions que nous sommes ici en présence 

d'une certaine imitation. Effectivement, les publicités locales imitent différents 

é léments globaux en les associant à des éléments de la culture chinoise de mani è re 

hétérogène. Si dans le cas des publicités locales il n ' y a pas de modèle récurrent quant 

à l' utilisation des manifestations, nous retrouvons l' utilisation de la tradition dans les 

deux publicités internationales. Les publicités internationales s'approprient alors des 

é léments de la tradition chinoise, à des fins d ' adaptation au contexte local. 

Effectivement, certains éléments de la tradition chinoise sont intégrés aux publicités 

internationales afin d'assurer l'adaptation de ces dernières. 

Dans toutes ces publicités, locales et internationales, le slogan et/ou le logo et voir 

même le texte explicatif sont traduits du chinois vers l' anglais, les deux langues étant 

alors présentes dans la publicité, comme nous pouvons le constater sur la publicité #75 . 
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Figure 4.10- Publicité #75 : Imitation et appropriation, publicité internationale 

Dans le cas des publicités locales, il n'y a pas de modèle spécifique quant à l'utilisation 

des caractéristiques liées à un message sans niveau de réticence particulier. Cependant 

nous pouvons avancer que les publicités sont très contextualisées (#49 -Figure 4.11) 

et qu'elles donnent toutes assez d'information pour donner un sens et une 

compréhension globale aux différentes publicités. Dans le cas des publicités 

internationales, les deux publicités reprennent aussi les mêmes caractéristiques en ce 

qui concerne le niveau de réticence. Ainsi , dans les deux cas, nous pouvons retrouver 

l' utilisation d' iconographies chinoises et du mandarin, ainsi que l' utilisation d ' une 

langue étrangère et d ' aucune trame narrative. Toutefois, nous ne pouvons pas vraiment 

attester d' un modèle précis, car nous n'avons que deux publicités sur lesquelles baser 

notre analyse. Cependant, contrairement aux publicités locales, ces 2 publicités sont 

très décontextualisées et donnent peu de sens à la publicité. 
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Figure 4.11 -Publicité #49 :Imitation et appropriation, publicité locale 

Nous pouvons donc avancer que les modalités de l' imitation et appropriation sont 

sensiblement les mêmes pour les publicités locales et les publicités internationales. En 

effet, dans les deux cas, les publicités évoquent un modèle culturel différent du leur. 

Les publicités locales intègrent et imitent des éléments internationaux et manifestations 

globales, alors que les publicités internationales évoquent des éléments de la tradition 

chinoise. Les publicités locales tout comme les publicités internationales associent 

donc des éléments des deux cultures de manière cohérente, mais distincte, sans 

homogénéisation concrète. 

Maintenant que nous avons exposés nos résultats concernant l' imitation et 

1 ' appropriation, nous allons désormais parler du deuxième stade du processus 

d' hybridité culturelle théorisé par Burke (2009), à savoir : accommodation et 

négociation . 
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4.5.2 Accommodation et négociation 

Ce deuxième stade du processus d' adaptation de Burke (2009) désigne le dialogue entre 

deux cultures. Comme nous l'avons mentionné dans la problématique, la négociati on 

suppose que deux cultures sont capables de dialoguer entre elles, sans que l' une ne 

domine l'autre, dans un système hétérogène où il est possible de distinguer les 

différentes cultures. 

Notre analyse nous a perm1s d'associer 5 publicités locales et 2 publicités 

internationales à ce stade d'accommodation et de négociation. Dans ces deux cas, 

toutes les publicités reprenaient trois des quatre critères du mélange culturel que nous 

avons exposés dans notre cadre théorique. Nous avons ainsi pu retrouver des publicités 

utilisant un mélange entre typicité chinoise et typicité occidentale, un mélange de la 

langue chinoise et d' une langue étrangère, un message qui n' indique pas de niveau de 

réticence particulier ou encore une représentation des personnages, traduisant une 

manifestation de 1 'hybridité culturelle. 

Tableau 4.14 -Accommodation et négociation 

Accommodation et négociation 

Nombre total de publicités 
Mélange entre la typicité chinoise et la typicité 
occidentale 
Représentation d'un personnage 
Mélange de la langue chinoise et d' une langue 
étrangère 
Message sans niveau réticence particulier 

Publicités 
locales 

5 

4 

2 

5 

4 

Publicités 
internationales 

2 

1 

1 

2 

2 

Cinq publicités locales (#55, #93 , # 129, #150 et #281) relèvent de l' accommodation et 

la negociation. De plus, comme nous pouvons le voir sur le tableau précédent, les cinq 

publicités utilisent un mélange de la langue chinoise et d' une langue étrangère. Quatre 

de ces publicités (#93, # 129, #150, #281) mélangent la typicité chinoise et la typicité 
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occidentale et/ou un message qui n'indique pas de niveau de réticence particulier. 

Finalement, deux publicités utilise nt aussi une représentation d'un personnage 

manifestant l'hybridité culturelle (#55, # 150 - Figure 4.12). Dans ces deux cas, la 

représentation du personnage est celle associée au « new man ». 

Dans le cas des publicités internationales, nous avons pu observer deux publicités (#5 , 

#60) faisant référence à l'accommodation et négociation. Comme nous pouvons le 

constater sur le tableau 4.15, ces deux publicités utilisent un mélange de la langue 

chinoise et d' une langue étrangère, ainsi qu'un message qui n' indique pas de niveau de 

réticence particulier. De plus, une des deux publicités utilise un mélange entre typicité 

chinoise et typicité occidentale (#5- Figure 4.13) et l'autre publicité (#60- Figure 4.5) 

utilise une représentation d'un personnage manifestant l' hybridité culturelle. Qui , 

comme dans le cas des publicités locales, est la représentation du portrait masculin du 

« new man ». 

Pour rentrer dans la spécificité de nos résultats, la typicité culturelle reprend, dans le 

cas de deux publicités locales (#93, # 129), le même partage entre valeur traditionnelle 

chinoise et valeur globale, à savoir, la tradition et la modernité. li est aussi possible 

d'analyser la présence d'autres manifestations ; famille (#150) et patriotisme (#281 -

Figure 4.4) pour les manifestations associées à la tradition chinoise, ainsi que plaisir et 

beauté (#281) pour les manifestations globales. La publicité internationale #5 (Figure 

4.13) qui reprend un mélange de la typicité culturelle utilise la tradition, qui est liée 

aux manifestations traditionnelles chinoises, ainsi que le plaisir qui est lié aux 

manifestations globales. 

Comme nous 1 'avons mentionné plus tôt, nous avons pu constater que trois pub! ici tés 

(#150, #55, #60) emploient une représentation d' un personnage manifestant l' hybridité 

culturelle. Dans le cas des publicités locales et internationales, ces représentations sont 

celles du portrait masculin du « new man ». La représentation de ce portrait est 

observable dans la mise en scène des publicités. Une d' entre elles représente un père 

de famille, ce qui montre le souhait de suivre un sty le de vie classique. Les objets 
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composant la mise en scène des publicités expriment aussi un mode de vie aisé. 

Effectivement, sur une des publicités le personnage est représenté devant un sous­

marin. Finalement, le style vestimentaire des personnages manifeste aussi un style de 

vie classique et des personnages provenant d ' une certaine élite. La représentation d ' un 

personnage manifestant l' hybridité culturelle (#150 - Figure 4.12) peut aussi être 

observée à travers 1 'attitude du personnage qui illustre parfaitement le portrait du « new 

man ». En effet, ce portrait reprend clairement les caractéristiques de l' hybridité 

culturelle, comme définie dans le portrait du « new man ». La représentation du 

personnage marque ici une forme d'hybridité culturelle. 

Nous pouvons donc avancer que les modalités de l' accommodation et de la négociati on 

sont notamment observables dans la représentation du portrait masculin du « new 

man ». Cette représentation témoigne d ' une forte marque de 1 ' hybridité culturelle dans 

le cas des publicités locales et des publicités internationales. Il y aurait donc une 

négociation culturelle qui se retrouve notamment, pour les publicités concernées, dans 

1' attitude des personnages. 
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Figure 4.12- Publicité #150 : Accommodation et négociation, publicité locale 

Comme dans le cas de l' imitation et appropriation le mélange linguistique peut être 

observé dans la traduction du texte explicatif, du logo et/ou du slogan. Toutes les 

publicités traduisent au moins un de ces messages, si ce n'est les trois à la fois. Dans le 

cas des publicités internationales, le mélange entre la langue chinoise et une langue 

étrangère peut être observé, ici aussi , dans la traduction des deux slogans publicitaires 

ainsi que dans un des textes explicatifs (#5 - Figure 4.1 3). Si nous regroupons nos 

résultats, pour les publicités internationales et les publicités locales, nous pouvons 

avancer que c ' est majoritairement, dans le texte explicatif des publicités que nous 

pouvons retrouver ce mélange linguistique. Nous pouvons donc avancer que dans le 

cas de l' accommodation et la négociation il y a une traduction quasi-systématique des 

signes écrits. 
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Figure 4.13- Publicité #5 :Accommodation et négociation, publicité internationale 

Pour ce qui est des caractéristiques utilisées dans les messages qui n ' indiquent pas de 

niveau de réticence particulier, nous retrouvons majoritairement les caractéristiques 

suivantes : iconographies chinoises, utilisation d'un personnage national, utilisation du 

mandarin ainsi que d'une langue étrangère, simple fond de couleur et aucune trame 

narrative. Nous pouvons aussi dire que toutes les publicités se référant à 

l' accommodation et la négociation sont décontextualisées. Effectivement, les 

publicités font passer un certain message, mais ce message peut être compris dans de 

nombreux contextes. Cette dernière affirmation nous amène à penser qu ' une telle 

décontextualisation pourrait être propice à la cohabitation des différents éléments de la 

tradition chinoise et de la culture occidentale. Nous développerons ce point dans le 

chapitre suivant. 

Nous pouvons donc avancer que l' accommodation et la négociation se retrouvent dans 

les publicités locales à travers le partage des différentes caractéristiques associées au 
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registre discursif international et celles associées au registre discursif local. Ces 

différents éléments de la tradition chinoise et ceux associés aux manifestations g lobales 

sont agencés de telle manière qu'ils nous donnent 1' impression de se mélanger tout en 

gardant une certaine distinction entre eux. De plus, la disposition de ces différents 

éléments suggère un certain dialogue entre les deux cu ltures, une certaine négociation 

culturelle au sei n de la publicité. Dans les deux cas ; publicités locales tout comme les 

publicités internationales, les différentes caractéristiques chinoises et occidentales se 
1 

côtoient dans la publicité tout en étant différenciable les unes des autres. En même 

temps, cette différenciation des éléments se situe dans un système très hétérogène. Les 

publicités int({rnationales semblent ici négocier avec la culture chinoise en reprenant 

certaines caractéristiques de cette dernière. 

Pour conclure cette partie, dans le cas des publicités locales et des publicités 

internationales, nous pouvons constater une reproduction des systèmes où les 

caractéristiques chinoises et globales sont différenciables les unes des autres et, en 

même temps, intégrées dans des systèmes très cohérents. Dans ces publicités 

composant le niveau de l'accommodation et de la négociation, nous pouvons 

clairement observer que les cultures dialoguent au sein des publicités. Nous sommes 

donc en présence d ' une forme de négociation culturelle. 

4.5.3 Mélange, syncrétisme et hybridité 

Le troisième et dernier niveau du processus d ' appropriation avancé par Burke (2009) 

est le mélange, le syncrétisme et l' hybridité, ce dernier niveau suppose qu ' il n'est plus 

possible de distinguer les différentes cultures, car leur mélange est complètement 

homogène. 

Nous pouvons constater que deux publicités locales et trois publicités internationales 

emploient ce dernier niveau du mélange, syncrétisme et hybridité (Tab leau 4.13). Dans 

le cas des publicités locales et des publicités internationales, il est possible d ' identifier 

deux à quatre critères du mélange cu lturel que nous avons exposés dans notre cadre 
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théorique. Nous avons ainsi pu retrouver des publicités utilisant un mélange en~re 

typicité chinoise et typicité occidentale, un mélange de la langue chinoise et d·une 

langue étrangère, un message qui n'indique pas de niveau de réticence particulier ou 

encore une représentation des personnages traduisant une manifestation de l' hybridité 

culturelle. 

Deux publicités locales (#24- Figure 4.8, # 138 - Figure 4.15) peuvent être assoc iées 

au niveau de mélange, syncrétisme et hybridité (Tableau 4.18) . Ces deux publi c ités 

font toutes références au mélange entre typicité chinoise et typicité occidentale, au 

mélange de la langue chinoise et d 'une langue étrangère, et à un message qui n' indique 

pas de niveau de réticence particulier. De plus, une de ces publicités(# 138) utili se une 

représentation d ' un personnage manifestant l' hybridité culturelle. Cette représentat ion 

est celle du portrait masculin du « new man ». 

Trois publicités internationales (#50, #159, # 178) font aussi références au mélange, 

syncrétisme et hybridité, ces trois publicités font toutes appellent au mélange entre la 

typicité chinoise et la typicité occidentale, ainsi qu ' à un message qui n ' indique pas de 

niveau de réticence particulier. Deux de ces publicités font aussi appel au mélange de 

la langue chinoise et d'une langue étrangère (#50, #159- Figure 4.14), et une d 'entre 

elles (#50 - Figure 4.6) utilise une représentation d ' un personnage manifestant 

l'hybridité culturelle. Cette représentation est celle du portrait masculin du « new lad ». 
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Tableau 4.15- Mélange, syncrétisme et hybridité, publicités locales 

Mélange, syncrétisme et hybridité 
Publicités Publicités 

1111 locales internationales 
Nombre total de publicités 2 3 
Mélange entre la typicité chinoise et la typicité 

2 1 occidentale 
Représentation d'un personnage 1 1 
Mélange de la langue chinoise et d'une langue 

2 2 
étrang_ère 
Message n'indiquant pas de niveau de réticence 

2 3 
1 particulier 

Les trois publicités locales utilisent toutes un mélange entre typicité chinoise et typicité 

occidentale. Dans les trois cas, les publicités reprennent la valeur chinoise de la 

tradition. Cependant, pour ce qui est des manifestations globales, elles reprennent 

toutes trois des manifestations différentes, à savoir : succès, plaisir et beauté (# 159 -

Figure 4.14). Les manifestations utilisées dans les trois publicités internationales sont 

relativement variées. Effectivement, pour ce qui est des manifestations traditionnelles 

chinoises 2 publicités (50, #178) se réfèrent à la tradition, à la sécurité (#50) et 1 à la 

famille (#159). Pour ce qui est des manifestations globales, deux publicités (#50, # 159) 

emploient la valeur du plaisir et deux autres l'individualisme (#50, #178) . Pour ce qui 

est du mélange linguistique, nous pouvons retrouver, une nouvelle fois, la traduction 

chinoise et anglaise du logo dans deux publicités. Cependant, si nous regroupons nos 

résultats, nous pouvons remarquer que ce sont souvent les mêmes caractéristiques qui 

sont utilisées dans le cas des publicités locales et des publicités internationales : 

tradition, pour les manifestations traditionnelles chinoises, et plaisir et individualisme 

dans le cas des manifestations globales. 
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Figure 4.14- Publicité# !59 : Mélange, syncrétisme et hybridité, publicité 
internationale 

En ce qui concerne la représentation des personnages, nous retrouvons le portrait du 

« new man » dans le cas d ' une publicité locale et le portrait du « new lad » dans le cas 

d ' une publicité internationale. Dans le cas du portrait du « new man » (#138- Figure 

4.15) nous pouvons identifier cette dernière dans l'attitude du personnage qui évoque 

clairement cette représentation masculine à travers sa posture. Le style vesti mentaire 

du personnage évoque aussi un sty le de vie classique et traditionnel à travers les 

iconographies chinoises utilisées dans les motifs de la veste du personnage. 
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Figure 4.15- Publicité #138: Mélange, syncrétisme, hybridité, publicité locale 

Dans le cas du portrait du « new lad » (#50). Le texte explicatif ainsi que la 

représentation du personnage suggèrent un jeune homme à la recherche de sexe et 

d'argent. Ce qui se conforme à la définition du portrait masculin du « new lad ».Nous 

pourrions donc dire que le mélange, syncrétisme et hybridité passe aussi par la 

représentation des personnages masculins, mais le faible nombre de manifestations de 

ce portrait nous amène tout de même à modérer nos propos. 

Dans le cas des publicités internationales et locales, le mélange linguistique se trouve, 

encore une fois, dans la traduction du texte. En effet, nous avons pu remarquer que 

pour le niveau de mélange, syncrétisme et hybridité c ' est majoritairement dans le logo 

que nous pouvons retrouver cette traduction linguistique. 

Les caractéristiques que nous avons observées concernant le message n' indiquant pas 

de niveau de réticent particulier peuvent former un certain modèle. Effectivement, dan s 
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le cas des trois publicités locales nous pouvons co nstater l' utili sation d' iconographies 

chinoises, e lles utili sent toutes le mandarin et 1 'angla is et leurs mises en scène sont 

toujours composées d ' un simple fond de couleur. De plus, le type d ' histo ire utili sé se 

réfère à « aucune trame narrative» dans deux publi cités et « univers hors de to ute 

réalité » dans une autre. Nous pouvons aussi di re que ce sont toujours des personnages 

nationaux qui sont mi s en scène dans ces public ités. En effet, une publicité représente 

des personnages nationaux et une autre des personnages nationaux qui ont des 

caractéristiques physiques ou encore une attitude qu i se réfè re à la culture locale. Les 

caractéristiques utilisées dans le cas des publ icités internationales sont 

approximativement les mêmes que celles utilisées dans les publicités locales. En effet, 

nous pouvons retrouver les tro is caractéristiques d ' un message peu réticent suivantes : 

utili sati on d' iconographies chinoise, représentation de personnages nationaux et 

utilisation du mandarin dans trois publicités. Nous retrouvons aussi tro is 

caractéri stiques d' un message réticent. À savo ir, un simple fond de couleur ainSI 

qu 'aucune trame narrative pour les trois publicités, et l' utili sati on de l' angla is dans 

deux des publicités. 

Nous pouvons donc avancer que dans le cas des publi cités relevant du nivea u de 

mélange, syncrétisme et hybridi té les manifestat ions trad it ionne lles chinoises ainsi que 

les manifestations globales sont intégrées les unes aux autres de manière presq ue 

indi ssociable. Il est alors poss ible d 'affirmer que le mélange entre caractéri st iques 

traditionnelles chinoises et caractéri stiques g lobales se fa it dans des systèmes de 

représentati on homogènes. 

D 'ailleurs, comme nous l' avons mentionné précédemment, une des tro is public ités 

internationa les (#178) pouvant être associées au mélange, syncrétisme et hy bridité 

n ' utili se que deux critères de l' hybridité culturell e. Cependant, dans chacune des 

composantes de ces publicités nous pouvons retrouver de fortes utili sat ions à la fo is 
1 

des manifestations tradi tionnelles chinoises et des manifestat ions g loba les. Ces 
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associations sont faites de manière si précise et intégrée que nous pouvons avancer 

qu'il y a un mélange complet entre culture chinoise et culture occidentale. 

Les publicités font donc références au mélange, syncrétisme et hybridité, à travers une 

imbrication des manifestations et des caractéristiques traditionnelles chinoises et 

globales sans qu ' aucune distinction précise ne soit possible. Les publicités 

s'apparentent à des systèmes très intégrés et homogènes où les manifestations 

traditionnelles chinoises et les manifestations globales sont intégrées les unes au x 

autres de manière presque indissociable. Ces pub! ici tés reprennent donc des 

caractéristiques internationales et globales tout en soulignant fermement les 

manifestations locales chinoises, ce qui produit un système homogène où les deu x 

cultures s'imprègnent l'une de l' autre 

Nous pouvons donc conclure que le mélange, syncrétisme et hybridité peuvent être 

observé à travers les différentes composantes de la publicité. En effet, chacune de ces 

composantes peut être associée aux deux cultures. De plus, ce niveau d ' appropri ati on 

peut aussi être identifié dans l'intégration et l'agencement des différents éléments qui 

peuvent être associés à l' une ou l' autre des deux cultures. 

Maintenant que nous avons présenté les différentes caractéristiques que nous avons pu 

retrouver pour les trois niveaux d'appropriation proposé par Burke (2009) , nous all ons 

revenir sur les résultats que nous avons trouvés par quartiers afin de compléter ce 

chapitre. 

4.6 Résultats par quartier 

Nous allons dësormais faire un rapide résumé des résultats que nous avons pu étudier 

en fonction des différents quartiers. Effectivement, il nous semble intéressant de 

revenir sur le nombre de publicités qui peuvent être associées à des caractéristiques 

chinoises, à des caractéristiques occidentales ou bien au mélange culturel , et ce, en 

fonction des différents quartiers. Le tableau suivant reprend le nombre de publicités, 

par quartier, associé à certains critères culturels : 
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Tableau 4.16- Niveau culturel des publicités par quartier 

1~ 
Nombre 

Typicité 
Message 

Hybridité Message Typicité 
total de 

chinoise 
peu 

culturelle réticent occidentale 
1 

publicités réj icent e 
Quartier 

67 18 20 8 31 33 
historique 

San Li 
46 3 4 43 39 

Tun 
-

Deng ' 
SJ_teng 45 12 13 4 26 25 

Xiang 
Tai Yang 

39 6 7 3 28 26 
Gong 

Huang 
33 5 10 1 20 17 

,,;/Jlao ~: 

I~SiûiBeit'~i 19 2 2 1 15 17 

Shi Nan 17 2 2 - 15 15 

BaDa 
15 1 4 1 lü 13 

Gu an 

Comme nous pouvons le constater, proportionnellement aux nombres de publicit'és 

totales par quartier, nous pouvons dire que, dans tous les quartiers, il y a plus de 

publicités qui emploient des caractéristiques globales que des caractéristiques 

chinoises. Cependant, pour le quartier de « San Li Tun » nous pouvons voir que 

presque la totalité des publicités utilisent des caractéristiques et des manifestat ions de 

valeur globales. Cela peut facilement s'expliquer par le fait que c'est un quartier très 

prisé des étrangers, et notamment des expatriés. 

E n ce qui concerne, le niveau d ' hybridité culturelle nous pouvons aussi dire que, 

proportionnellement au nombre de publicités totales par quartier, le nombre de 

publicités associées à l' hybridité culturelle est relativement semblable dan s les 

différents quart iers. 
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Nous pouvons donc dire que les publicités ont plutôt tendance à utili ser des 

caractéristiques et manifestations g lobales, et cela, peu importe le quartier étudi é. 

Cependant, il faut tout de même noter la grande différence dans le nombre de publicités 

pour chaque quartier. Cette dissemblance nous oblige à tirer des conclusions partielles 

quant aux résultats par quartier. Une étude plus large pourrait permettre de faire 

ressortir des résultats et des conc lusions plus complètes et plus exhaustives quant aux 

caractéristiques culturelles présentes dans les différentes publicités en fonction des 

différents quartiers. 

Cette partie sur les résultats par quartier conclut donc notre chap itre concernant les 

résultats de notre recherche. Dans le prochain chapitre, nous clarifierons certains 
1 

éléments composant notre analyse, en proposant certa ins ajouts ou modifications qui 

répondent aux particularités de notre recherche. Cela nous permettra aussi de dresser 

une liste des différentes traces et manifestations de l' hybridité cu lture lle que nous avons 

pu relever lors de notre analyse. 



CHAPfTRE V 

DISCUSSfON 

Dans ce chapitre, nous discuterons de nos hypothèses, que nous avons formulées dan s 

notre problématique, aux vues de nos résultats. Puis, en fonction des éléments que nous 

avons pu observer lors de notre analyse, nous établirons les éléments caractéristiques 

du mélange culturel dans les publicités en Chine en nous aidant des trois niveaux de 

mélange culturel de Burke (2009). 

5.1 Hypothèses formulées 

Dans notre problématique nous relevions deux hypothèses qui ont conduit notre 

recherche. Notre première hypothèse concernait l' utilisation du registre discursif 

international dans les publicités, et la deuxième visait à explorer la présence du mélange 

culturel dans ces mêmes publicités. 

5.1.1 Utilisation du registre discursif international 

Notre première hypothèse avançait que : « La structuration du monde professionnel de 

la publicité aboutit à ce que 1' on retrouve dans toutes productions les traces d' un 

registre discursif international ». 

Les traces du registre discursif international se traduisent dans notre analyse à travers 

les axes suivants : typicité occidentale, absence de mélange linguistique et message 

réticent. Notons que la représentation des personnages n' est pas incluse dans le registre 

discursif international, car ces représentations sont déjà des manifestations de 

l'hybridité culturelle dans les publicités. 

Pour chacun de ces axes, nous avons pu retrouver des publicités qui n' indiquaient 

aucune typicité occidentale, ne témoignaient d'aucun mélange linguistique, et/ou 
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n'utilisaient pas de message réticent. Les rares publicités où ce registre n' est pas visible 

concernent des publicités locales. Nous avons ainsi retrouvé quatre publicités locales 

qui n'employaient aucune des caractéristiques du registre discursif international. 

Nous pouvons donc avancer, aux vues de la proportion de publicités dans notre corpus. 

que la structuration du monde professionnel de la publicité aboutit à ce que 1" on 

retrouve dans toutes productions les traces d' un registre discursif international. otre 

première hypothèse est donc globalement confirmée. 

5.1.2 Présence de mélange culturel dans les publicités 

Notre deuxième hypothèse avançait que : « La diversité des acteurs évoluant dans le 

monde professionnel des publicitaires chinois manifeste des niveaux de mélange 

culturel variés ». 

Nous avons indiqué à plusieurs reprises au long du précédent chapitre que les publicités 

locales reprenaient souvent les caractéristiques d ' un registre discursif international. 

Alors que les publicités internationales n'employaient que, dans de rares occasions, le 

registre discursif local. 

De plus, nous pouvons noter qu ' un plus grand nombre de publicités locales utilisent un 

mélange entre caractéristiques liées au registre discursif international et celles liées au 

registre discursif local. Comme nous avons pu le voir dans notre section concernant les 

résultats du niveau d'appropriation, dix publicités locales contre sept publicités 

internationales peuvent être associées à un niveau d' appropriation, et donc à un ni veau 

de mélange culturel. 

Les publicités témoignant du mélange culturel sont très peu nombreuses à l' échelle de 

notre corpus. Nous pouvons donc conclure que ceci infirme globalement notre 

deuxième hypothèse. Nous pouvons alors affirmer que la diversité des acteurs évoluant 

dans le monde professionnel des publicitaires chinois ne se manifeste pas par davantage 

de mélange culturel dans les publicités locales . 
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Maintenant que nous avons exposé les confirmat ions et infirmations de nos hypothèses. 

nous allons revenir sur les trois définitions de Burke (2009). 

5.2 Formes observables du mélange cu lture l dans les publicités 

Burke définit trois niveaux du mélange culturel : ( 1) imitation et appropriation, (2) 

accommodation et négociation et (3) mélange, syncrétisme et hybridité. Ces tro is 

niveaux nous ont permis de classifier nos publicités en fonction d ' un certain « niveau 

de mélange culturel ». Effectivement, nous avo ns retrouvé dans ces publicités 

identifiées à un des niveaux d' appropriation de Burke, certains signes récurrents que 

nous avons regroupés dans le tableau su ivant : 

Tableau 5.1- Exemp le de formes observab les du mélange culturel dans les publicités 

Axes Sous-axes Exemple de formes observables 
Mise en avant d ' un évènement important 
pour la ville, en appuyant sur la 

Patriotisme participation des citoyens. 
Terme se retrouve dans le slogan de la 
publicité, dans les mots utilisés. 

Sécurité 
Promotion d' un service sécuritaire, lié à la 
sureté d ' un service. 
Plusieurs enfants souriants. 

Fami lle Représentation de divers personnages 
(enfants, adultes , personnes âgées). 
Utilisation de bâtiment historique de Pékin 

Typicité (Cité interdite). 
culturelle Référence à la cuisine traditionnelle 

chinoise. 
Référence à des éléments de la 

Tradition tradition chinoise : écriture de style 
calligraphique, fleurs , montagnes, référence 
au Nouvel An chinois, oie, bourgeons, 
fleurs de pécher, feu , couleur rouge, eau , 
poisson, thé, dragons, temple. 
Habits portés par les personnages. 
Référence à travers un bâtiment moderne 

Modernité (bâtiment entièrement vitré, architecture 
unique). 
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Atmosphère se dégageant de la publicité 
donne une impress ion de modernité : fond 
blanc et épuré et monochrome. 
Environnement clame et serein (éléments 
naturel s reliés au bien-être : arbres, fleurs, 

Plaisir 
soleil, ciel bleu et fond de couleur unique 
blanc). 
Sourire sur les visages des personnages 
(fictifs ou réels). 
Mise en avant d ' un évènement important 
pour la ville. 
Retranscrit dans l' attitude du personnage: 

Succès 
posture très dro ite, bras croisés sur leurs 
torses, regards durs. 

Dans agencement de la publicité : 
confrontation entre lumière et obscurité. 
Produit vendu renvoie à la beauté. 

Beauté 
Présentation des personnages : bien vêtu , 
bien coiffé= dans l'attitude et la prestance 
du personnage. 
A travers la représentation d'un personnage 
seul, qui n'a aucune interaction avec son 

Individualisme 
environnement. 
Dans le slogan que vise, grâce à l' utilisation 
de la deuxième personne du singulier, 
l'individu qui lit la publicité. 
Portait masculin d'une part de la population 

Portrait du « new masculine plus âgée, mûre, provenant d ' une 
man » élite qui cherche à maintenir un style de vie 

classique. ' 
1 

Représentation Portait d'un homme qui représente la 
des personnages population masculine jeune. Ces 

Portait du « new personnages sont représentés dans des 
lad » environnements faisant référence à un style 

de vie urbain, festif, où la jeunesse peut 
laisser libre court à ses envies. 

Mélange 
Traduction du texte explicatif et/ou du 

Signes écrits slogan ainsi que du slogan, dans quasiment 
linguistique 

toutes les publicités. 
Niveau de Habitats et 

Utilisation de bâtiment historique de Pékin. 
réticence paysage typiques 
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Personnages habillés avec des vêtements 
typiques, ou avec des vêtements sur 
lesquels sont imprimés des éléments et 
symboles de la culture chinoise. 
Eléments historiques liés à la Chine : Cité 
interdite, lion, fleurs, montagnes, poissons, 
orange, vêtements typiques de la cu lture 

Iconographies 
chinoise. 
Élément de la tradition chinoise : fleurs , 

chinoises 
pêche, oie, bourgeons, style calligraphique, 
ombrelle, habits typiques, montagnes, feu , 
eau, cou leur rouge, poissons, dragons, 
temple. 

Personnages 
Plusieurs personnages nationaux (réels) . 

nationaux 
Personnages se Personnage fictif (dessin) qui a des 
référant à la caractéristiques physiques qui se réfèrent à 
culture locale la cu lture locale. 
Jeu sur dates du Mise en avant d ' un évènement important 
calendrier Publicité pour le Nouvel An chinois. 

Mise en scène de coutumes liées au Nouve l 
Présentation des An chinois. 
coutumes Présentation des coutumes à travers des 

éléments de la tradition ch inoise. 

Mandarin 
Dans le texte explicatif, le logo et dans le 
slogan. 
Util isation d'un simple fond de couleur 

Simple fond de avec quelques éléments graphiques se 
couleur référant à l' information donnée dans la 

publicité. 
Arrière-plan sans contextualisation 
possib le, quelques objets, mais pas 

Paysages d ' endroit précis désigné. 
génériques Photo sans contextualisation précise : 

simple paysage (mer) ou objets (voiture de 
co ll ection) . 
Simple phrase dans la pub licité (texte 
exp licatif ou slogan et/ou logo) . 

Aucune trame Aucun scénario mis en avant, simple fond 
narrative de couleur avec des ornements faisait 

référence au produit/service de la pub licité 
ou à un élément de la trad it ion chino ise. 
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Univers hors de 
:ty!ise en scène de personnages fictifs. 

toute réalité 
Eléments de la publicité et scénario hors de 
toute réalité. 

Anglais 
Dans le texte explicatif, le logo et dans le 
slogan. 

Ces trois définitions et niveaux de mélange culturel de Burke (2009) nous ont permi s 

de faire ressortir les signes liés au mélange culturel dans les publicités. Cependant, 

leurs définitions restent très abstraites et difficiles à associées aux différents signes 

composant les publicités. En effet, nous ne pouvons attribuer un caractère hybride à un 

seul signe. C'est pourquoi, nous proposons une description des éléments constitutifs de 

ces trois niveaux d'appropriation afin de faciliter la compréhension des agencements 

de ces signes dans les différents niveaux d'appropriation. Nous proposons donc de 

définir trois registres discursifs du mélange culturel basés sur les trois définitions de 

Burke (2009) : (1) registre discursif de 1' imitation et appropriation, (2) registre discursif 

de l'accommodation et négociation et (3) registre di scursif du mélange, syncrétisme et 

hybridité. 

Ces trois registres se fondent sur les agencements des différents signes que nous 

pouvons retrouver dans les publicités composant les différents registres ainsi que les 

invariants entre ces registres. Les signes diffèrent donc peu d ' un registre à un autre. 

mais leur mise en correspondance dans la narration des publicités se renforce en même 

temps que nous passons d ' un registre à un autre. 

5.3 Registre discursif de l' imi tation et appropriation 

Pour ce qui est du premier registre discursif: imitation et appropriation, nous pouvo.ns 

avancer que dans le cas des publicités locales et des publicités internationales, les 

é léments des différentes cu ltures sont intégrés dans des systèmes hétérogènes. Les 

publicités locales s ' approprient des éléments g lobaux alors que les publicités 

internationales s ' approprient des éléments locaux. Ces différents éléments sont 

associés dans la publicité de manière cohérente, mais sans homogénéisation complète. 
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En effet, les éléments sont à la fois physiquement et narrativement séparés au sein des 

affiches. II faut aussi noter 1' importance du texte exp! icatif dans ces pub! ici tés ainsi que 

la traduction linguistique quasi systématique du slogan et/ou du logo. Nous pouvons 

donc avancer que les publicités relevant du registre discursif de l' imitation et 

appropriation associent des éléments divers, globaux et locaux, dans un système 

hétéroclite. 

Au niveau de la composition globale de l' image, nous pouvons avancer qu ' il n'y a pas 

de lien narratif entre les éléments locaux et les éléments globaux dans ce registre 

discursif. Effectivement, les éléments locaux composent le premier plan de la publicité 

alors que les éléments globaux composent le second plan. De plus, le texte traduit en 

anglais, que ce soit le logo, le slogan ou le texte exp licatif, est écrit en petits caractères 

à côté du texte en chinois. 

Nous pouvons aussi noter 1' importance des signes écrits dans ce registre, 

comparativement aux deux registres. En effet, le texte explicatif en chinois est 

prédominant ce qui met la cu lture chinoise en avant, alors que, comme nous l' avons 

mentionné précédemment, la traduction, toujours anglaise, est reléguée au second plan . 

1 

Le tableau suivant synthétise les éléments spécifiques au registre de 1' imitation ·et 

appropriation que nous venons d'énumérer : 

Tableau 5.1 - Synthèse : registre discursif de 1' imitation et appropriation 

Eléments Agencements 
Eléments locaux composent le premier plan 

Pas de lien narratif entre éléments Eléments globaux composent le second plan 
globaux et éléments locaux Traduction du logo/s logan en plus petits 

caractères 
Importance du texte explicatif qui met de 
1' avant la culture locale 

Importance des signes écrits Toujours une traduction, mais minime, du 
logo, slogan et/ou texte explicatif en second 
plan 
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Nous aimerions donc mettre en évidence qu ' il y a une juxtaposition des éléments 

locaux et globaux au sein des publicités composants le registre discursif de l' imitation 

et l' appropriation . 

5.4 Registre discursif de l'accommodation et négoc iati on 

Le registre discursif de l'accommodation et négociation pourrait être caractérisé par 

une cohabitation entre éléments globaux et é léments locaux, notamment à travers la 

traduction des textes. En effet, nous pouvons retrouver une traduction lingui stique 

majoritairement dans le texte exp licatif, mais aussi dans le slogan et dans le logo . Dans 

le cas des publicités locales, tout comme des publicités internationales, ces publi c ités 

reproduisent des systèmes où les caractéristiques chinoises et g lobales sont 
1 

différenciables les unes des autres, mais intégrées dans des systèmes très cohérents.· 

Notons tout de même que la représentation des perso nnages et particulièrement ce ll e 

des personnages masculins est une caractéristique qui ressort dans plusieurs publicités 

qui peuvent être associées au niveau de l' accommodation et négociat ion. 

Effectivement, l ' hybridité culturelle émerge dans la représentation des portra its 

masculins du « new man » et du « new lad ». 

Il nous semble important de mentionner que, lors de notre analyse, si nous n ' avons pas 

eu de mal à identifier le portrait du « new man », il n'en était pas de même pour le 

portrait du « new lad ». Effectivement, peu de représentations des personnages 

rencontraient la totalité de la définition proposée par Song et Lee (2012). La définition 

donnée par les auteurs reste relativement subjective puisqu 'elle suppose que le 

personnage est à la« recherche » de luxe, de sexe et d 'argent. Cette idée de recherche 

étant donc difficilement identifiable. Nous avons tout de même retrouvé, dans 

l'ensemble de notre corpus, trois représentations de ce p01trait qui rencontraient 

suffisamment la définition de Song et Lee (20 12). 

Aux vues de ces difficultés, il nous semble important de mentionner certaines 

caractéristiques des représentations du « new lad » ainsi que nous avons pu les 
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retrouver lors de notre analyse. Les personnages se référant à ce portra it adopta ient des 

positions nonchalantes, avec un regard vague et sédui sant. Un des personnages ava it le 

torse dénudé, d ' autres éta ient entourés de j eunes femmes. Certa ins éta ient représentés 

faisant la fête, et il s éta ient tous habillés avec un sty le vestimenta ire urbain et 

contempora in . 

Pour donner une définiti on plus complète du portrait du « new lad » nous pourri ons 

donc dire que les personnages abordaient des attitudes nonchalantes et sédu isantes. ses 

personnages sont représentés dans des environnements faisant référence à un sty le de 

v ie urbain, festif, où la jeunesse peut laisser libre court à ses envies. C ' est la di stinct ion 

que nous ajo uterions dans la définiti on de Song et Lee (20 12), les auteurs avancent qu e 

la représentation du « new man » fa it référence à un sty le de v ie cl ass ique. A co ntrari o, 

nous ajouterions que le portrait du « new lad » fait référence à un sty le de v ie plus 

j eune, plus festif, à un environnement moins cadré et plus libertin . 

Il nous semble aussi important de soulever que l' axe sur la représentati on des 

personnages nous a permis d ' associer la réappropriation locale à la définiti on de 

l' hybridité culturelle. Effectivement, les différents portra its représentent to uj ours des 

personnages locaux, mais ils sont dépeints représentant des codes et des manifestations 

plus globales. Cette réfl exion nous amène donc à avancer que la réappropri ati on 

individuelle est aussi un enj eu important dans la défi nition de 1 ' hybridité culture lle. 

Pour revenir au registre discursif de l'accommodation et négociation, nous pouvons 

donc avancer que ce registre regroupe des public ités composées d 'é léments di vers dans 

un système homogène. 

En effet, nous retrouvons un fort lien narratif entre les éléments glo baux et les é léments 

locaux. N ous pouvons retrouver dans ces publicités une association symbolique entre 

les différents éléments de la culture loca le et de la culture g lobale. Cependant, ces 

différents é léments sont agencés dans des espaces bi en di ffé renciés de la public ité. 

C'est-à-dire que, par exemple, les é léments g lobaux entourent l'endro it où le produit 
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est montré, mais pas le reste de la mise en scène. Ou bien, les zones de l' affiche S<jmt 

découpées avec des endroits locaux et g lobaux, marquant une séparat ion entre ces 

différents é léments. Ces agencements à la surface de la publicité n ' en lèvent pas moins 

le lien narratif que nous pouvons retrouver entre ces é léments. 

Nous retrouvons aussi , dans le cas de ce registre discursif, une forte représentation des 

personnages à travers les différentes publicités. Effectivement, les portraits des 

personnages mélangent des é léments locaux et des éléments g lobaux. Ce sont des 

personnages nationaux, mais leur représentation (sty les vestimentaires, mise en scène) 

fait émerger une impression qui peut être reliée à la culture globale. 

Le tableau suivant synthétise les éléments spécifiques au registre de l' accommodation 

et la négociation que nous venons d'énumérer: 

Tableau 5.2- Synthèse: registre discursif de l'accommodation et négociation 

Eléments . Agencements 
E léments globaux entourent l'endroit où le 
produit est montré mais pas le reste de la mise 

Fort lien narratif entre éléments 
en scène 

globaux et locaux 
Zones de 1 ' affiche découpées avec des endroits 
locaux et des endroits g lobaux 
Lien symbo lique entre les é léments g lobaux et 
locaux 

Traduction quasi-systématique Pas beaucoug_ de texte explicatif 
des signes écrits Toujours une traduction des signes écrit 
Portraits des personnages Personnages nationaux 
mélangent é léments locaux et Représentation : reliée à la culture globale-
globaux styles vestimentaires, mise en scène, etc. 

L'analyse qui nous a amené à rédiger ce tableau nous permet d'avancer que le registre 

discursif de l'accommodation et négociation peut être caractérisé par des publicités où 

les é léments locaux et g lobaux cohabitent au sein des publicités. 
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5.5 Registre discursif du mélange, syncrétisme et hybridité culturelle 

Pour ce qui est du registre mélange, syncrétisme et hybridité, nous pouvons dire qu ' i 1 

y a un partage entre éléments locaux et éléments globaux au sein des publicités . Nous 

pouvons avancer qu 'au sein de ces publicités il est possible de retrouver un mélange 

des deux cultures dans des systèmes hétérogènes oli les signes de la tradition chinoise 

sont totalement intégrés aux signes de la culture globale. Les éléments de la tradition 

chinoise et ceux représentant des valeurs globales sont difficilement di ssoc iables. 

puisque les deux cultures s'imprègnent 1' une de 1 ' autre. Dans le cas des publicités 

relevant de ce niveau de mélange culturel nous avons pu retrouver deux représentations 

des personnages. Cependant, ces représentations ne semblent pas marquer un trait 

distinctif de ce registre. 

Nous pouvons donc dire que les publicités relevant de ce niveau de mélange culturel 

attestent d'une certaine homogénéité entre éléments locaux et éléments globaux et qu ' il 

y a une imbrication des éléments locaux et des éléments globaux. 

En effet, nous pouvons noter un fort lien narratif entre les éléments locaux et les 

éléments globaux. Les éléments globaux et locaux sont directement intégrés dans la 

mise en scène. De plus, ils occupent le même espace et le même endroit dans la 

publicité. Il faut aussi noter que le logo et/ou le slogan sont toujours traduits, 

directement en dessous ou à côté du logo et/ou du slogan en chinois. 

Finalement, il nous semble aussi important de noter que ces publicités mettent l'accent 

sur les éléments symboliques, en utilisant beaucoup d'éléments graphiques et de 

symboles liés à la culture globale et à la culture locale mais en utilisant très peu de 

texte. Ce qui semble alors accentuer le sens donné aux différents symboles et éléments 

de la culture locale et de la culture globale. 

Le tableau suivant synthétise les éléments spécifiques au registre du mélange, 

syncrétisme et hybridité que nous venons d' énumérer : 
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Tableau 5.3- Synthèse : registre discursif du mélange, syncrétisme et hybridité 

~-Eléments ··~ ·' Agencements 
Eléments globaux et locaux directement 
intégrés dans la mise en scène 

Fort lien narratif entre éléments Eléments globaux et locaux occupent le même 
locaux et éléments globaux e~ace, au même endroit, dans la _Q_ublicité 

Logo et/ou slogan toujours traduit et intégré au 
logo et/ou slogan chinois 
Beaucoup d'éléments graphiques et de 

Accent sur les éléments symboles liés à la culture locale ou à la culture 
symboliques de la publicité globale 

Peu de texte 

Ceci conclut donc nos définitions des trois registres discursifs du mélange culturel. Ces 

trois registres pourraient permettre une analyse de l' hybridité culturel le au niveau du 

complexe sémiotique plutôt qu 'au niveau d' un seu l signe ou d'un seul thème. Le 

registre discursif de 1' imitation et appropriation renvoie donc à une juxtaposition des 

éléments globaux et locaux. Le registre de l'accommodation et négociation utilise une 

cohabitation entre ces éléments. Finalement, le registre du mélange, syncrétisme et 

hybridité emploie une imbrication des éléments globaux et des éléments locaux. 

Il faut donc retenir que les signes composant les différents registres sont relativement 

semblables, mais leurs agencements et les liens narratifs qui les relient sont de plus en 

plus renforcés que nous passons d'un registre à un autre. Ce chapitre nous a donc 

permis de proposer une description de trois registres discursifs publicitaires re levant 

des trois niveaux de mélange culturel de Burke (2009). 



CONC LUS ION 

La présente recherche nous a donc permi s de mteux comprendre l' articulation et 

l' émergence de l' hybridité culturelle dans les publicités en Chine. 

Cette analyse a fait ressortir les différentes traces et manifestations du mélange culturel 

dans les publicités locales et internati onales, en ana lysant les représentations chinoises 

et occidenta les présentes dans ces dernières. Nous avons décrit les di ffé rents signes du 

mélange culturel a insi que leurs agencements dans tro is registres discursifs : ( 1) 

imitation et appropriati on, (2) accommodation et négociati on et (3) mé lange, 

syncrétisme et hybridité. Comme nous l'avons souligné précédemment les signes que 

nous pouvons retrouver au sein de ces di fférents registres sont re lativement les mêmes. 

Cependant, ce sont leurs agencements au se in des di fférents registres qui nous 

permettent de décrire ces trois registres di scurs ifs . 

N ous pouvons donc avancer que le registre de l' imitat ion et appropriation est composé 

de publicités au sein desquelles les éléments locaux et les éléments g lobaux se 

juxtaposent. Le registre de l' accommodation et la négociati on regroupe des publicités 

au sein desquelles les éléments locaux et les éléments g lobaux cohabitent. Finalement, 

le registre discursif du mélange, syncréti sme et hybridi té réuni t des publi cités dans 

lesquelles nous pouvons re lever une imbricati on entre éléments locaux et éléments 

globaux. Ces tro is descriptions des registres d iscursifs du mélange cul turel pourra ient 

être un bon support, comme gri lle d' analyse, pour de futures recherches sur le mé lange 

culturel dans les publicités, et ce dans des contextes cul ture ls différents du contexte 

chinois. 

Toutefo is, il faut aussi noter que l'apport de cette recherche vient avec ses limites, que 

nous a llons désormais présenter. 
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6.1 Limites de la recherche 

Ainsi que nous l' avons mentionné dans notre méthodologie, une des limites de notre 

recherche est le fait que nous n' avons pu étudier que deux villes. De plus, le nombre 

de publicités entre les deux vi lles que nous avons analysées était très différent. Un plus 

grand échantil lonnage nous aurait permis d ' avoir une meilleure cohérence et 

uniformité dans les résultats des traces et manifestations de l'hybridité culturel le. Nous 

avons aussi choisi de n' étudier que la grammaire de reconnaissance. Cependant, une 

étude des grammaires de production serait tout à fait envisageable. Notons que, le but 

de cette recherche était d'interroger un terrain de recherche. 

Finalement, nous devons ajouter dans les limites de notre recherche le fait que notre 

axe de la typicité culturelle s ' est révélé, faute de temps, une comptabi li sation des 

différents critères composant la typic ité chinoise et la typicité occidentale plutôt qu ' une 

appréciation générale de ces critères. L' axe de la typicité culture lle s' est donc plutôt 

retrouver un arc de classification culturelle plutôt qu ' une analyse en précision des 

différentes manifestations composant cet axe. 

Nous allons maintenant conclure ce chapitre en proposant une piste de recherche qui 

pourrait se révéler intéressante pour une future étude. 

6.2 Piste de recherche 

Comme nous l' avons mentionné précédemment il pourrait être intéressant d ' analyser 

plus en détailla représentation des personnages dans les publicités relevant du mélange 

cu lturel. Effectivement, notre analyse n' a relevé que peu de portraits des 

représentations des personnages comme nous les avons définis dans notre cadre 

théorique. En effet, notre deuxjème axe d ' analyse concernait la représentation des 

personnages. Cet axe nous a permis d ' appréhender les différents portraits féminins et 

masculins qui permettent l'analyse de l'hybridité culturelle dans les publicités. Nous 
1 

avons retrouvé ces différents portraits lors de notre ana lyse. Cependant, les difficultés 

rencontrées lors de 1' identification de ces potiraits, nous ont amenés à ajouter certai ns 

----------------------------------------------------------
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éléments aux définitions du portait féminin de Thao (20 13) et au portait du « new lad » 

de Song et Lee (20 12). Ces ajouts pourraient mener, dans une future recherche plus 

poussée, à une typologie plus complète des personnages observés dans les publicités. 

Une nouvelle recherche pourrait donc permettre une étude plus approfondie sur la 

représentation des personnages dans les publicités relevant du mélange culturel. Une 

telle étude permettrait alors de détailler les différents signes propres à la représentati on 

des personnages dans les différents contextes culture ls. 

Ces pistes de recherche concluent donc notre étude sur les manifestations de l' hybridité 

culturelle dans les publicités en Chine. Toute autre recherche qui s ' annexerait à celle­

ci, pourrait permettre une meilleure compréhension des dynamiques qui composent le 

concept d'hybridité culturelle dans le domaine de la communication interculturell e et 

internationale . 

1 



ANNEXE A 

GRILLE D'ANALYSE 

l. Identification de la publicité 

Numéro de la publicité 
Type d'entreprise (internationale ou locale) 
Ville de diffusion 
Quartier de diffusion 

2. Typicité culturelle 

Typicité 
chinoise 

Typicité chinoise: 
chinoises 

( 1) Patriotisme 
(2) Sécurité 
(3) Famille 

( 4) Tradition 

(5) Santé 

Mélange 

appels aux manifestations traditionnelles 

Typicité occidentale : appels aux manifestations globales 

(6) Modernité 

(7) Plaisir 

(8) Succès 

(9) Beauté 

(10) Individualisme 

Typicité 
occidentale 
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3. Représentations des personnages 

( 1) Libres expressions de la subjectivité et du bien-être féminin 

a. Gestuelle (longs cheveux flottants , yeux mi-clos et sourire 
de plénitude, bras nus, nombril découvert) 

(2) Portrait/représentation masculine du « new man » 

a. Représente une part de la population masculine plus âgée, 
mûre, provenant d'une élite qui cherche à maintenir un style 
de vie classique 

(3) Portrait/représentation masculine du «new lad » 

a. Représente la population masculine plus jeune, qui est à la 
recherche de luxe, de sexe et d'argent 

4. Signes écrits 

(1) Mélange de la langue chinoise et d'une langue étrangère 
(anglais) dans le texte explicatif de la publicité 

a. Dans le texte explicatif 
b. Dans le slogan 
c. Dans le logo 
(2) Absence de mélange linguistique. 

5. Niveau de réticence 

:\lle~sage 

peu réticent 
:\>fessa ge n 'indique 

pas de niveau de 
réticence 

particulier 

Message réticent 
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Message peu réticent 

(1) Habitats et paysages typiques 
Décor (2) Iconographies chinoises (éléments historiques liés à la 

Chine) 

(3) Personnages nationaux (fictifs ou réels) 
Personnages (4) Personnages qui ont des caractéristiques physiques ou 

encore une attitude qui se réfèrent à la culture locale 

(5) Situations quotidiennes propres à la Chine 

Type 
(6) Jeu sur périodes ou dates particulières du calendrier d'histoire 

(7) Présentation des coutumes 

Langue (8) Mandarin 

Message réticent 

(9) Simple fond de couleur 

Décor (10) Paysages génériques (immeubles) 

(11) Iconographies occidentales (éléments historiques liés 
à 1' occident) 

Personnages 
(12) Représentation d'un maximum d'ethnies 

(13) Représentation d'un individu générique ou d'une star 
internationale 

Type (14) Aucune trame narrative 

d'histoire (15) Univers hors de toute réalité 

Langue (16) Langue étrangère (anglais) 

6. Niveau d'appropriation (conclusion) 

1 

Imitation et 
appropriation 

2 

Accommodation 
et négociation 

3 

Mélange, 
syncréti sm e et 

hybridité 
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ANNEXEE 

TABLEAU RÉCAPITULA TIF DES CARACTÉRISTIQUES MAJEURES DU 

REGISTRE DISCURSIF LOCAL ET DU REGISTRE DISCURSIF 

INTERNA TI ON AL. 

Typicité 
culturelle 

Représentation 
des personnages 

Registre discursif local 

Utilisation de toutes les 
manifestations traditionnelles 
chinoises, principalement : 
sécurité, famille et tradition. 
Utilisation de toutes les 
manifestations globales, 
principalement : beauté et 
plaisir. 
Malgré 1 'utilisation des 
manifestations traditionnelles 
chinoises et des 
manifestations globales, ce 
sont les manifestations 
globales que nous retrouvons 
le plus souvent dans les 
publicités. 
Portrait féminin semblable à 
celui défini par Thao (2013), 
personnage abordant une 
attitude euphorique et 
aguicheuse, avec un visage 
souriant et les bras dénudés. 

Portrait masculin du « new 
man » semblable à celui défini 
par Song et Lee (2012). Ce 
portrait peut être identifié à 
travers l'attitude des 
personnages, mûr, âgé, 

Registre discursif 
international 

Presque aucune utilisation des 
manifestations traditionnelles 
chinoise, seulement trace de la 
valeur de la famille . 
Utilisation de toutes les 
manifestations globales, 
principalement : beauté et 
plaisir. 
Forte utilisation des 
manifestations globales. 

Portrait féminin semblable à 
celui défini par Thao (2013), 
personnage abordant une 
attitude euphorique, avec un 
visage souriant et les bras 
dénudés. Représentation de 
jeunes femmes en train de 
faire la fête . 
Portrait masculin du« new 
man » semblable à celui défini 
par Song et Lee (2012). Ce 
portrait peut être identifié à 
travers 1' attitude des 
personnages, mûr, âgé, 



131 

reflétant une certaine reflétant une certaine 
expérience de vie. Certains expérience de vie. Nous avons 
personnages sont représentés souvent retrouvé la 
avec des éléments de la représentation de stars 
tradition chinoise. internationales dans ce 

portrait. 
Nous ne retrouvons pas toutes Portrait masculin du « new 
les caractéristiques du portrait lad » semblable à celui défini 
masculin du « new par Song et Lee (20 12). Les 
lad » comme celui défini par personnages représentés dans 
Song et Lee (2012). Nous ce portrait sont en train de 
retrouvons des personnages à faire la fête . Ces personnages 
1' attitude nonchalante, avec sont souvent dénudés et 
un regard séducteur. musclés. 
Les publicités ne font, Les publicités ne font, 
majoritairement, pas appel au majoritairement, pas appel au 
mélange linguistique. mélange linguistique. 
Forte utilisation du mandarin. Forte utilisation de l' anglais. 
S' il y a présence de mélange S' il y a présence de mélange 
linguistique, nous le linguistique, nous le 

Signes écrits 
retrouvons majoritairement retrouvons majoritairement 
dans le logo. dans le logo. 
La langue étrangère utilisée La langue étrangère utilisée 
est 1' anglais. est 1' anglais. 
Textes explicatifs importants. Peu de textes explicatifs, 

parfois nous retrouvons 
seulement le logo et/ou le 
slogan. 

Les publicités sont partagées Les publicités sont 
entre messages réticents et majoritairement associées à 
messages peu réticents. un message réticent. Très peu 
Quelques publicités peuvent peuvent être associées à un 
être associées à un message message n ' indiquant pas de 
qui n' indique pas de niveau de niveau de réticence 

Niveau de réticence particulier. particulier, et un nombre 
réticence encore plus faible peut être 

associé à un message peu 
réticent. 

Pour les messages peu Pour les messages réticents; 
réticents; forte utilisation du quasiment aucune utilisation 
mandarin, d' iconographies des caractéristiques d 'un 

message peu réticent. 
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chinoises et des présentations 
des coutumes. 
Pour les messages réticents; Pour les messages réticents; 
beaucoup de publicités ne font beaucoup de publicités ne font 
référence à aucune trame référence à aucune trame 
narrative, à une langue narrative, à une langue 
étrangère et un simple fond de étrangère et à une 
couleur représentation d'un individu 

générique ou d 'une star 
internationale. 

Pour les messages n'indiquant Les messages n'indiquant pas 
pas de niveau de réticence de niveau de réticence 
particulier, les caractéristiques particulier, les caractéristiques 
utilisées sont les suivantes : utilisées sont les suivantes : 
personnages nationaux et simple fond de couleur, 
mandarin. aucune trame narrative et 

utilisation d'une langue 
étrangère. 

Imitation et am:1r0Qriation : Imitation et a:gQro:griation : 
Pas de modèle spécifique lié à Utilisation de la tradition, 
la typicité culturelle, ou au d'iconographies chinoises et 
niveau de réticence. du mandarin, utilisation d'une 
Traduction du slogan et logo, langue étrangère et d'aucune 
et parfois du texte explicatif. trame narrative. 

Traduction du logo de 
1' anglais vers le chinois. 

Accommodation et Accommodation et 
négociation : négociation : 
Manifestations des valeurs de Manifestations des valeurs de 

Niveau tradition et de modernité. tradition et de plaisir. 
d'appropriation Utilisation d'iconographies Traduction des slogans et 

chinoise, présentation des textes explicatifs. 
coutumes et utilisation du Niveau de réticence n'indique 
mandarin, simple fond de pas de modèle particulier. 
couleur, aucune trame Représentation d'un 
narrative et utilisation d 'une personnage manifestant 
langue étrangère. 1 'hybridité culturelle, portrait 
Traduction du texte explicatif, du « new man ». 
du logo et/ou du slogan, si ce 
n'est des trois à la fois . 
Représentation d'un 
personnage manifestant 
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1 'hybridité culturelle, toujours 
portrait du« new man». 
Mélange, syncrétisme et Mélange, syncrétisme et 
hybridité : hybridité : 
Utilisation de la valeur de Utilisation variée des 
tradition et de différentes manifestations. 
manifestations globales. Traduction chinoise du logo. 
Traduction des logos et Utilisation d ' iconographies 
slogans. chinoise, personnages 
Pour le niveau de réticence, nationaux, utilisation du 
nous retrouvons l'utilisation mandarin, simple fond de 
d'iconographies chinoises, couleur, aucune trame 
utilisation du mandarin et de narrative, uti lisation de 
l' anglais, personnages l' anglais. 
nationaux, personnages Représentation d 'un 
nationaux qui ont des personnage manifestant 
caractéristiques physiques ou 1 'hybridité culturelle, portrait 
encore une attitude qui se du « new lad». 
réfère à la culture locale, 
simple fond de couleur, 
aucune trame narrative. 
Représentation d 'un 
personnage manifestant 
1' hybridité culturelle, portrait 
du « new man ». 
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ANNEXE C 

EXTRAITS DE PUBLICITÉS DU CORPUS. 

Publicité #2 

Publicité # 13 
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Publicité #33 

Publicité #35 
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Publicité #36 

Publicité #37 
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Publicité #58 

Publicité #74 
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Publicité #93 

Publicité #98 
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Publicité #105 

Publicité #114 
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Publicité #129 

Publicité #170 



Publicité #178 
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Publicité #219 

Publicité #226 
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ANNEXE D 

TABLEAU DES FORMES OBSERVABLES ET DES TRACES DE L'HYBRIDITÉ 

CULTURELLE POUR L'AXE D'ANALYSE: NIVEAU D'APPROPRIATION. 

Publicités/ 
Traces Formes observables 

Campagnes 

Imitation et appropriation 

Publicités locales 

Campagne Mélange entre Appels aux manifestations traditionnelles chinoises; 
Beijing 2022 typicité les trois publicités de cette campagne reprennent 
ü eux chinoise et toutes l'idée de patriotisme par la promotion des 
d ' hiver) typicité Jeux olympiques d' hiver. L'une d'entre elles fait 

(#13 - occidentale. aussi appel à la tradition en représentant le temple 

#49- Figure Mélange de la du ciel, le nid d'oiseau et la piscine olympique22
. 

4.10) langue Appels aux manifestations globales ; le succès est 

chinoise et mis en avant dans le texte de la publicité en 

d'une langue insistant sur l'importance des jeux d'hiver pour la 

étrangère. ville de Pékin. Une des publicités illustre la 
modernité en représentant la CCTV Towern . 

Les trois publicités font état d'un mélange entre la 
langue chinoise et une langue étrangère, ici 
l'anglais. Pour deux d'entre elles, le mélange se 
situe dans le logo, et pour une autre dans le texte 
explicatif. 

Le niveau de réticence ne montre pas de modèle 
significatif, bien qu'elles tendent toutes vers un 
message n'indiquant pas de niveau de réticence 
particulier. Effectivement, dans les trois cas il n'y a 
pas de distinction significative entre les 
caractéristiques d'un message peu réticent ou celles 
d'un message réticent. 

22 Le « nid d'oiseau », qui fait référence au stade olympique, et la piscine olympique ont tous deux étaient 
construit pour les Jeux olympiques de 2008 qui se sont déroulés à Pékin. 
23 La CCTV Tower est située dans le nouveau quartier d'affaire de Pékin, son architecture peu commune 
et moderne en fait un bâtiment distinctif du paysage pékinois. 
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La portée internationale de 1' évènement peut 
expliquer le souhait d'introduire des éléments plus 
globaux à ces publicités locales. 

~JI Ma ll Mélange entre Appels aux manifestations traditionnelles chinoises 

(#180- typicité et plus particulièrement à la tradition en basant 

Figure 4.1) chinoise et toute la publicité sur le Nouvel An chinois. Ainsi la 
typicité publicité reprend des éléments traditionnels tels que 
occidentale. des oranges et un poisson. 

Mélange de la En même temps l'attitude des personnages reflète 
langue l'idée de plaisir, ce qui peut être associé aux 
chinoise et manifestations globales. 
d'une langue Le slogan de la publicité est aussi traduit du chinois 
étrangère. à l' anglais tout comme le texte explicatif. 

Le message est un message peu réticent. 

Il est possible de retrouver cinq caractéristiques 
d'un message peu réticent; iconographies chinoises, 
personnages qui ont des caractéristiques physiques 
ou encore une attitude qui se réfère à la culture 
locale, jeu sur périodes ou dates particulières du 
calendrier, présentation des coutumes, mandarin. 
Contre trois caractéristiques d'un message réticent; 
simple fond de couleur, aucune trame narrative, 
langue étrangère. 

Bank of Mélange entre Il est possible de retrouver un appel à la sécurité, 
China typicité qui est une valeur traditionnelle chinoise, à travers 

(#226) chinoise et le message communiqué par 1' entreprise qui 
typicité promeut un service sécuritaire pour tout étudiant 
occidentale. qui souhaite partir étudier à l'étranger. Ce message 

Mélange de la fait aussi appel au succès, qui est une valeur 

langue globale. Cette dernière est aussi retranscrite à 
i 

chinoise et travers l'attitude du personnage. 

d'une langue Traduction du logo de l'entreprise du chinois vers 
étrangère. l'anglais. 

Message Utilisation de deux caractéristiques liées à un 
n'indique pas message peu réticent; personnages nationaux et 
de niveau de mandarin, et deux caractéristiques liées à un 
réticence message réticent; paysages génériques et langue 
particulier. étrangère. 
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À travers l'attitude du personnage nous pouvons 
voir que le personnage suit un modèle culturel 
diffèrent du sien. 

Il en est de même pour le niveau de réticence. La 
publicité locale reprend des caractéristiques 
internationales, tout en gardant de fortes 
caractéristiques locales. 

Publicités internationales 

Adidas Mélange entre Utilisation de manifestations traditionnelles 

(#15 -Figure typicité chinoises; la tradition s'exprime par le choix 

4.9) chinoise et d'utiliser une photo de la cité interdite, mais aussi à 
typicité travers le focus sur la tête de dragon au premier 
occidentale. plan de la photo. L'appel aux manifestations 

Message globales se fait part le choix de représenter la CCTV 

n'indique pas Tower, qui fait appel à la modernité. 

de niveau de Utilisation de trois caractéristiques d'un message 
réticence peu réticent; habitats et paysages typiques, 
particulier. iconographies chinoises, mandarin, et trois 

caractéristiques d 'un message réticent; simple fond 
de couleur, aucune trame narrative, langue 
étrangère (anglais) . 

Flow er Mélange entre Appels aux manifestations traditionnelles dans le 
Mountain typicité choix de traduire la marque du produit en chinois, 

(#75 - Figure chinoise et mais surtout dans le choix d'utiliser une écriture de 

4.11) typicité style calligraphique dans le nom chinois de la 
occidentale. marque. Appels aux manifestations globales 

Mélange de la notamment le plaisir avec la représentation des 

langue chaussures dans un environnement calme et serein. 

chinoise et La marque du produit est traduite en chinois, et le 
d'une langue choix stylistique de l'écriture ressemble à celle 
étrangère. utilisée par la calligraphie chinoise. 

La publicité fait référence à un message réticent. 

Il est possible de retrouver deux caractéristiques 
d'un message peu réticent ; iconographies chinoises 
à travers la calligraphie, l'utilisation du mandarin, 
et trois caractéristiques liées à un message réticent; 
paysage générique, aucune trame narrative et 
langue étrangère. 

Il nous semble aussi nécessaire d'évoquer le nom de 
la marque« Flower Mountain ». Qui touche à deux 
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concepts importants de la tradition chinoise : les 
fleurs24 et les montages25 . Même si le choix du nom 
de cette marque internationale n ' est pas spécifique 
au marché chinois, il est possible que la 
signification fortuite ait mené au choix de la 
traduction et à l' utilisation du style calligraphique 
dans le nom de la marque. 

Accommodation et négociation 

Publicités locales 

Golgen Portrait/représe La représentation des deux personnages masculins 

(#55) ntation suggère un portrait masculin d 'un homme âgé, mûr, 
masculine du provenant d 'une élite qui cherche à maintenir un 
« new man ». style de vie classique. Ceci peut se retranscrire dans 

Mélange de la leur style vestimentaire, mais aussi dans la 

langue représentation du sous-marin en second plan. 

chinoise et Traduction chinoise et anglaise dans le texte 
d 'une langue explicatif et dans le logo. 
étrangère. Utilisation de deux caractéristiques d 'un message 
Message peu réticent; personnages nationaux et mandarin, 
n ' indique pas ainsi que deux caractéristiques d'un message 
de niveau de réticent; paysages génériques et langue étrangère. 
réticence La publicité suggère un niveau d ' accommodation, à 
particulier. travers le partage des caractéristiques dans le niveau 

de réticence, mais aussi à travers la 
représentation/portrait des personnages. 

Transit Mélange entre Le slogan annonce à la fois une idée de modernité, 

(#93) typicité en utilisant le terme « contemporain » qui fait appel 
chinoise et aux manifestations globales. Cependant, en mettant 
typicité en avant la cuisine du Sichuan26, la publicité met en 
occidentale. scène une cuisine traditionnelle chinoise, ce qui fait 

Mélange de la appel à la tradition. 

langue Il est possible de retrouver une traduction en anglais 
chinoise et et en chinois du texte explicatif, du slogan et du 

logo. 

24 Les fl eurs jouent un rôle important dans la conception des jardins chinois. Chaque fleur à son propre 
sens et ses propres bienfaits (Williams, 2006, p. l99). 
25 Les montagnes dénotent la fe rmeté et la consistance dont nous avons besoin dans des moments de 
faiblesse (Wi ll iams, 2006, p.387). Il y a cinq montagnes sacrées en Chine qui, même si elles ne sont pas 
assoc iées à une religion particulière, sont des lieux de pèlerinage. 
26 Le Sichuan est une province de la Chine réputée pour sa cuisine épicée (Peng, 20 16). 
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d'une langue On retrouve trois caractéristiques liées à un 
étrangère. message peu réticent; iconographies chinoises, 

Message présentation des coutumes, mandarin, et trois 

n' indique pas caractéristiques d'un message réticent; simple fond 

de niveau de de couleur, aucune trame narrative, langue 

réticence étrangère, ici 1' anglais. 

particulier. 

Jungle & Mélange entre Appels à la tradition chinoise avec l'oie27, en même 
Skewers typicité temps l' atmosphère qui se dégage de la publicité 

(#129) chinoise et renvoie à l'idée de modernité, à travers son aspect 
typicité épuré et monochrome. 
occidentale. Traduction anglaise du slogan, et du titre de la pièce 
Mélange de la de théâtre que la publicité promeut. 
langue Appels à trois caractéristiques relevant d'un 
chinoise et message peu réticent ; iconographies chinoises, 
d'une langue présentation des coutumes et mandarin, ainsi que 
étrangère. trois caractéristiques relevant d'un message 
Message réticent; simple fond de couleur, aucune trame 
n' indique pas narrative et langue étrangère, ici, l'anglais. 
de niveau de 
réticence 
particulier. 

Blossoming Mélange entre La représentation d 'un père de famille et de son fils 
Star Life typicité illustre la valeur de la famille, qui est une valeur qui 

(#150 - chinoise et fait appel à la tradition chinoise. L' esthétique et 

Figure 4.14) typicité l' attitude des personnages rappellent cependant une 
occidentale. certaine idée de modernité qui se rapporte aux 

Portrait/représe manifestations globales. 

ntation La représentation du père de famille renvoie à une 
masculine du population masculine plus âgée, mûre, provenant 
« new man ». d'une élite qui cherche à maintenir un style de vie 

Mélange de la classique. Ce qui illustre le portrait du «new man ». 

langue Ce portrait se reflète notamment à travers la 
chinoise et représentation d'un enfant, qui impose le 
d'une langue personnage plus âgé comme un père de famille. 
étrangère. 

27 L 'oie est réputée pour montrer une connaissance instinctive du temps et des saisons à travers ses 
migrations. De plus, les chinois croient que les oies ne s 'accouplent jamais une seconde foi s (Williams, 
2006, p.221 ). 
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Tout le texte explicatif composant la publicité est 
traduit en anglais. 

Le mélange entre les deux cultures se retrouve 
surtout à travers 1 'attitude des personnages. 

LaoShan 28 Mélange entre La publicité fait appel à deux manifestations 

(#281 - typicité traditionnelles chinoises. Le patriotisme se retrouve 

Figure 4.4) chinoise et dans le slogan de la publicité en appuyant sur les 
typicité années d 'expérience de la marque, et en utilisant le 
occidentale. terme« companionship »29 . Nous pouvons aussi 

Mélange de la relever la tradition à travers l' habit porté par le 

langue personnage. 

chinoise et Il est aussi possible de retrouver deux 
d'une langue manifestations globales, le plaisir et la beauté, qui 
étrangère. sont toutes deux retranscrites dans l'attitude du 

Message personnage et dans la situation retranscrite : le 

n' indique pas personnage est installé sur un transat en train de 

de niveau de profiter du soleil. 

réticence Le texte explicatif est traduit du chinois vers 
particulier. l'anglais. Nous pouvons aussi noter que le logo est 

écrit en chinois et en pinyin, ce qui montre le 
souhait d'une romanisation de ce dernier, sans 
traduction littérale. 

La publicité fait appel à quatre caractéristiques d'un 
message peu réticent : iconographies chinoises, 
personnage national, présentation des coutumes, 
mandarin et à quatre caractéristiques faisant appel à 
un message réticent : simple fond de couleur, 
paysages génériques, aucune trame narrative et 
l'utilisation d'une langue étrangère, ici, l'anglais. 

Publicités internationales 

Starbucks Mélange entre Utilisation de la tradition chinoise en faisant 

(#5 - Figure typicité référence au Nouvel An chinois. Idée de bourgeons 

4.13) chinoise et à travers le slogan «A new year blossoms » et les 
typicité dessins qui rappellent les fleurs de pécheil0. Les 
occidentale. boissons représentées sur la publicité font appel à 

2 LaoShan fai sant référence à une montagne sacrée proche de la ville de Qingdao (Ogden, 20 16). 
29 Camaraderie. Traduction libre. 
30 La pêche est l'emblème du mariage, un symbole d' immorta lité et du printemps. Dans la tradition 
chinoise, au Nouvel An, on vaporise un spray de pêche sur les portes d ' entrée pour empêcher les démons 
d'entrer (Williams, 2006, p.306). 
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Mélange de la l'idée de plaisir, avec la crème fouettée et leurs 
langue couleurs délectables, ce qui fait illustre la culture 
chinoise et occidentale. 
d'une langue Traductions chinoises et anglaises des textes 
étrangère. descriptifs et du slogan de la publicité. 
Message Uti lisation de trois caractéristiques liées à un 
n'indique pas message peu réticent: d'iconographies chinoises 
de niveau de dans le style calligraphique du slogan de la 
réticence publicité. Le j eu sur la période du calendrier avec le 
particulier. Nouvel An chinois et l'uti lisation du mandarin, 

montre 1 'utilisation du registre locale. Utilisation de 
trois caractéristiques liées à un message réticent : 
simple fond couleur et aucune trame narrative, ainsi 
que 1 'utilisation de 1' anglais. 

Longines Portrait/représe L'attitude du personnage illustre parfaitement le 

(#60- Figure ntation portrait du« new man ». Ce portrait représente une 

4.5) masculine du part de la population masculine plus âgée, mûre, 
« new man ». provenant d 'une élite qui cherche à maintenir un 

Mélange de la style de vie classique. 

langue Le portrait de ce personnage national reprend 
chinoise et clairement les caractéristiques de l'hybridité 
d 'une langue cultuelle définie dans le portrait du « new man ». 
étrangère. Le slogan de la marque est traduit du chinois vers 
Message l' anglais. 
n'indique pas Il est possible de retrouver deux caractéristiques 
de niveau de d' un message peu réticent; personnages nationaux, 
réticence Mandarin et deux caractéristiques d'un message 
particulier. réticent; paysages génériques et langue étrangère. 

Le personnage marque une forme d'hybridité 
culturelle. 

Mélange, syncrétisme et hybridité 

Publicités locales 

Li-Ning Mélange entre La publicité fait appel à la tradition chinoise avec 

(#24- Figure typicité les différents dessins qui la composent, et qui se 

4.8) chinoise et réfèrent aux éléments tels le feu et 1' eau31• Les côtés 
de la publicité semblent assez sombres alors que le 

31 Le feu et l' eau font partis des cinq éléments. Le feu représente le danger, la vitesse, la colère, la férocité 
et la luxure, d 'un autre côté l'eau est à 1 'origine de nombreux contes de par son caractère destructeur, 
mais essentiel (Williams, 2006). 
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typicité centre, où une paire de chaussures est retranscrite, 
occidentale. semble illuminé. Ceci nous fait penser à une idée de 

Mélange de la succès face à un évènement plus sombre, cette 

langue valeur faisant appel aux manifestations globales. 

chinoise et Le logo de la marque est traduit en pinyin, ce qui 
d'une langue montre un souhait de romanisation. 
étrangère. Le message est partagé entre caractéristiques d'un 
Message message peu réticent; iconographies chinoises et 
n'indique pas utilisation du mandarin, et caractéristiques d 'un 
de niveau de message réticent; simple fond de couleur et un 
réticence univers hors de toute réalité. 
particulier. 

Mac a Mélange entre La marque joue sur la tradition qui entoure le thé et 
Oolong Tea typicité ses bienfaits naturels, ce qui fait appel aux 

(#138 - chinoise et manifestations traditionnelles chinoises. De plus, la 

Figure 4.15) typicité veste du personnage rappel de nombreuses 
occidentale. iconographies chinoises : dont la représentation de 

Portait/représe plusieurs dragons et de ce qui pourrait être un 

ntation temple ou bien une touil2 . La publicité fait 

masculine du cependant aussi appel aux manifestations globales, 

« new man ». notamment avec l' attitude du personnage qui fait 

Mélange de la 
appel à la beauté. 

langue L'attitude du personnage évoque aussi la 

chinoise et représentation masculine du « new man», qui 

d 'une langue cherche à maintenir un style de vie classique. Ceci 

étrangère. peut se traduire à travers le slogan : « L'énergie 

Message 
naturelle qu ' il vous faut », et par sa veste qui 
évoque, comme nous l'avons mentionné, des 

n' indique pas iconographies traditionnelles chinoises. 
de niveau de 
réticence Il est possible de retrouver une traduction du logo 

particulier chinois en anglais. 

La publicité fait appel à trois caractéristiques d 'un 
message réticent; iconographies chinoises, 
personnages nationaux et mandarin, ainsi qu ' à trois 
caractéristiques d 'un message réticent; simple fond 
de couleur, aucune trame narrative, langue 
étrangère, ici l'anglais. 

32 Les temples et les tours ont des architectures bien précises. Les tours sont construites dans les 
voisinages des villes, non pas dans un but défensif, mais pour assurer la prospérité des habitants et pour 
prévenir les désastres (Williams, 2006, p.52). 
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Publicités internationales 

Tyson Mélange entre Appels aux manifestations traditionnelles chinoises, 

(#50- Figure typicité notamment avec le feu qui illustre la tradition 

4.6) chinoise et chinoise. Appels aux manifestations globales, dont 
typicité Je plaisir procuré par la nourriture. Le texte 
occidentale. explicatif renvoie aussi à 1' idée de sécurité (valeur 

Portait/représe traditionnelle chinoise) et 1' individualisme à travers 

ntation la représentation d 'un personnage seul. 

masculine du La représentation du personnage masculin et le 
« new lad ». texte explicatif qui 1' accompagne suggèrent le 

Mélange de la portrait masculin d'un jeune homme, qui est à la 

langue recherche de luxe, de sexe et d'argent. 

chinoise et Traduction anglophone du logo de la publicité et du 
d 'une langue produit. 
étrangère. Il est possible de retrouver trois caractéristiques 
Message d'un message peu réticent; iconographies chinoises, 
n'indique pas personnages nationaux, mandarin, et trois 
de niveau de caractéristiques d'un message réticent; simple fond 
réticence de couleur, aucune trame narrative, langue 
particulier. étrangère (anglais). 

Carrefour Mélange entre Appel aux manifestations traditionnelles chinoises 

(#159 - typicité de la famille à travers Je choix de reprendre 

Figure 4.14) chinoise et plusieurs photographies de personnes représentant 
typicité des personnes de tous âges; femmes, hommes et 
occidentale. enfants. L'attitude de tous ces personnages fait 

Mélange de la clairement appel au plaisir, en les représentants 

langue souriants ou en train de rire, ceci fait alors appel 

chinoise et aux manifestations globales. 

d ' une langue Il est possible de retrouver la traduction chinoise de 
étrangère. la marque dans Je logo de cette dernière. 

Message Le message n'indique pas de niveau de réticence 
n ' indique pas particulier. Ce dernier fait appel à deux 
de niveau de caractéristiques d 'un message peu réticent; 
réticence personnages nationaux, mandarin, ainsi que deux 
particulier caractéristiques d 'un message réticent; simple fond 

de couleur et aucune trame narrative. 

Nous ne retrouvons pas de caractéristiques 
particulières suggérant une certaine hybridité 
culturelle dans la représentation des personnages. 
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McDonald Mélange entre Appel aux manifestations traditionnelles chinoises, 

(#178) typicité et plus particulièrement la tradition à travers 
chinoise et l'utilisation de deux styles calligraphiques 
typicité différents dans le slogan et le texte explicatif, ainsi 
occidentale. que le choix de représenter des fleurs. De plus, le 

Message choix fortuit de la couleur rouge ; couleur utilisée 

n'indique pas par la marque et couleur qui est très utilisée dans la 

de niveau de tradition chinoise. 

réticence À travers le slogan et le texte explicatif de la 
particulier. publicité, il nous semble aussi possible de relever 

un certain attrait pour 1 'individualisme, qui est une 
valeur globale. 

Il est possible de retrouver deux caractéristiques 
d'un message peu réticent; iconographies chinoises 
et mandarin, ainsi que deux caractéristiques d'un 
message réticent; simple fond de couleur et aucune 
trame narrative. 

Seulement deux axes de notre grille d'analyse 
suggèrent donc un mélange culturel pour cette 
publicité. 

Mais ce mélange, dans ces deux axes, est fait de 
telle manière qu ' il y a une intégration complète des 
deux cultures à travers ces deux axes. 

Dans chacun des composants de la publicité, nous 
pouvons retrouver à la fois une association à la 
culture chinoise et une association à des 
manifestations globales. 

Les deux cultures se mélangent donc 1 'une de 
l' autre dans un système qui reste relativement 
homogène. 
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ANNEXEE 

TABLEAU RÉCAPITULATIF DES FORMES OBSERVABLES, TRACES ET 

REMARQUES SUR LE MÉLANGE CULTUREL. 

~--;;.:-•-:'" -~.,--.:,;-;-.;.--:_- -~.- :::T ~"',.f..:- ~ -v--.-· --~ ' ,~~- ~~--,"'"-~ )'_._ ' ;; :.-,.--"" 1 r,.,.- :: .. - ':,;,_ - r ~~;.h -~ 
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• Manifestations les plus fréquemment utilisées : 
tradition et plaisir ; 

• Manifestations sous les mêmes formes que pour les 

Typicité culturelle 
publicités à typicité chinoise et les publicités à typicité 
occidentale ; 

• Majoritairement utilisé par les publicités locales ; 

• Illustration de la coopération entre local et global, et du 
dialogue entre cultures. 

• Portait féminin : libre expression de la subjectivité et 
du bien-être féminin , associée aux caractéristiques 
suivantes : longs cheveux flottants, yeux mi-clos et 
sourire de plénitude, bras nus, nombril découvert. Les 
personnages sont représentés dans environnements très 
peu détaillés, car le focus des publicités se situe 
souvent sur les personnages. 

• Portrait du « new man » : Portait masculin d ' une part 

Représentations 
de la population masculine plus âgée, mûre, provenant 
d'une élite qui chercher à maintenir un style de vie 

des personnages 
classique. 

• Portait du « new lad » : Portait d'un homme qui 
représente la population masculine jeune, à la 
recherche de luxe, de sexe et d'argent. Représente des 
personnages aux attitudes nonchalantes, en train de 
faire la fête, dans des environnements plus fêtard et 
libertin. 

• Illustration de la réappropriation locale à travers la 
représentation de ces différents portraits . 

• Voici donc les points qu ' il nous semble important de 
retenir vis-à-vis de 1 ' hybridité culturelle dans les signes 

Signes écrits écrits : 

• Traduction des messages , textes explicatifs, logos et/ou 
slogans en chinois et en anglais ; 
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• Les différents messages se répètent dans les deux 
langues ; 

• Formes de négociation entre chinois et anglais dans les 
publicités. 

• Caractéristiques le plus fréquemment utilisées : 
personnages nationaux , mandarin, simple fond de 
couleur, aucune trame narrative et utilisation d ' une 
langue étrangère ; 

Niveau de • Culture chinoise et culture occidentale ont la même 
réticence place au sein des différentes publicités ; 

• Surtout utilisées par les publicités locales ; 

• Hybridité culturelle est observable dans les 
iconographies , représentations et éléments culturels 
composants la plastique des publicités. 

• Imitation et appropriation : 
0 Intégration d'un modèle culturel ; 
0 Éléments traditionnels chinois et éléments 

globaux se côtoient dans les publicités ; 
0 Système hétérogène ; 
0 Majoritairement publicités locales. 

• Accommodation et négociation : 
0 Souvent, représentation du portrait masculin du 

« new man » ; 
0 Caractéristiques chinoises et globales sont 

Niveau 
différenciables les unes des autres ; 

d 'appropriation 0 Caractéristiques sont intégrées dans des 
systèmes très cohérents ; 

0 Dialogue entre les cultures. 

• Mélange, syncrétisme et hybridité : 
0 Imbrication des manifestations des valeurs 

chinoises et des manifestations des valeurs 
globales dans les publicités ; 

0 Éléments de la tradition chinoise et celles des 
manifestations globales sont difficilement 
dissociable ; 

0 Deux cultures s' imprègnent l'une de l' autre; 
0 Mélange complet entre les deux cultures. 
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