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RÉSUMÉ 

 

 

Ce mémoire explore les traces d’hybridité culturelle dans les publicités qui se trouvent 
dans les publications japonaises gratuites dans le contexte de la mondialisation. La 
revue de littérature réalisée a montré que le contexte de mondialisation a causé 
plusieurs impacts sur la culture japonaise (Iwabuchi, 2008; Pieterse, 2015). Une théorie 
mise de l’avant pour définir ce mélange entre cultures est l’hybridité culturelle (Burke, 
2009; Iwabuchi, 1998; Pieterse, 1994; Kraidy, 2002). Ainsi, notre recherche porte sur 
l’analyse de traces de mélange culturel dans les publicités japonaises, dans le but de 
nous interroger sur la présence d’hybridité culturelle dans le discours publicitaire 
japonais.  

Pour répondre à notre question de recherche, nous recensons les traces de la culture 
japonaise et de la culture globale dans 117 publicités de publications gratuites 
japonaises. Pour ce faire, nous avons mis en place une grille ouverte basée sur des 
questions spécifiques qui couvrent quatre axes principaux : les valeurs, les langues 
étrangères, l’imagerie culturelle et le niveau d’hybridation culturelle. Nous nous 
sommes inspirées des écrits de Mueller (1987; 1992), Kumagai et Keyser (1996), 
Zhang et Harwood (2004), Hyde (2002), Loveday (2008), Cornu (1990) et Burke 
(2009) pour bâtir notre grille d’analyse. La méthodologie privilégiée est celle du contrat 
de lecture de Veron (1987).  

Notre analyse confirme la présence de traces de la culture japonaise, de la culture 
globale et de mélange culturel dans les publicités du corpus. Les traces de mélange 
culturel se présentent sous différentes formes, ce qui nous permet de classer une partie 
des publicités sur trois niveaux d’hybridation culturelle (Burke, 2009) 
(emprunt/imitation, accommodation/négociation et hybridité culturelle/glocalisation). 
Notre analyse met aussi en évidence une disparité dans les traces et formes observables 
du mélange culturel dans les publicités japonaises. Ceci nous permet de faire un retour 
critique sur les modèles théoriques convoqués. Ensuite, nous explorons nos résultats 
en développant le modèle des niveaux de génération de signification (Semprini, 1995). 
Nous concluons que bien qu’il y ait des traces de l’hybridité culturelle dans les 
publicités japonaises, les traces du mélange culturel s’apparentent aussi à une certaine 
forme de globalisation culturelle asymétrique dans le discours publicitaire au Japon.   

Mots-clés : hybridité culturelle, mondialisation, Japon, publicité, mélange culturel 

 



 

ABSTRACT 

 

 

This thesis explores traces of cultural hybridity in advertisements from free 
publications in Japan in the context of globalization. As shown in our literature review 
globalization has had impacts on Japanese culture, namely the integration and 
adaptation of various elements from other cultures (Iwabuchi, 2008; Pieterse, 2015). 
One theory used to define this cross-cultural mix is cultural hybridity (Burke, 2009; 
Iwabuchi, 1998; Pieterse, 1994; Kraidy, 2002). Thus, to explore the presence of cultural 
hybridity in Japanese advertising, our research focuses on the analysis of traces of 
cultural mix. 

To address our research question, we list elements of Japanese culture and global 
culture in 117 advertisements of free Japanese publications. Our research grid is based 
on specific questions that cover four main areas: values, foreign languages, cultural 
imagery and the level of cultural hybridization. Our research grid is based on previous 
research by Mueller (1987; 1992), Kumagai and Keyser (1996), Zhang and Harwood 
(2004), Loveday (2008), Cornu (1990) and Burke (2009). The preferred methodology 
is that of Veron's reading contract (1987). 

Our analysis confirms the presence of traces of Japanese culture, global culture and 
cultural mix in the studied Japanese advertisements. This research draws attention to 
the diverse ways in which cultural mix and integration takes place. These findings 
allow us to categorize certain publicities in one of three levels of cultural hybridization 
(Burke, 2009) (borrowing / imitation, accommodation / negotiation and cultural 
hybridization / glocalization). Our analysis also highlights the disparity of how the 
elements of cultural mix are presented in our corpus. This allows us to take a critical 
stand on the theoretical models invoked. Furthermore, we delve into our results by 
developing the model of levels of generation of meaning (Semprini, 1995). We 
conclude that while there are traces of cultural hybridity in Japanese advertisements; 
traces of cultural mix are also indicative of a broader asymmetric cultural globalization 
in the Japanese advertising rhetoric. 

Keywords: Cultural hybridity, globalization, Japan, advertising, cultural mixing 

 



 

 

INTRODUCTION 

 

 

Le Japon entretient une longue histoire de contacts culturels qui ont eu un impact sur 

son économie, son rôle sur l’échiquier mondial et, dans le cas qui pousse notre intérêt 

de recherche, sur sa culture. La culture japonaise est en constante évolution. 

L’augmentation des flux culturels mondiaux due à l’accélération du phénomène de 

mondialisation a eu un impact sur la culture japonaise (Iwabuchi, 2008). Le mélange 

culturel dans le contenu médiatique (Pieterse, 2015; Iwabuchi, 2008), notamment dans 

la publicité (Okazaki et Mueller, 2012) est un exemple concret du dynamisme de la 

culture japonaise. Un des concepts qui est utilisé en littérature pour décrire ce 

mouvement culturel au Japon est l’hybridité culturelle (Burke, 2009; Iwabuchi, 2008).  

 

Nous proposons dans cette recherche d’explorer le mélange culturel au Japon dans le 

contexte de la mondialisation. Cette étude nous permettra de développer le concept de 

l’hybridité culturelle en recensant les formes observables et les traces de la culture 

japonaise et de la culture globale dans le discours publicitaire de publications gratuites 

du Japon.  

 

Ainsi, dans le premier chapitre, nous dressons un portrait de la littérature sur la 

mondialisation, l’hybridité culturelle et l’évolution du discours publicitaire au Japon. 

Les assises présentées dans notre problématique nous permettront de poser un 

questionnement sur la présence et la forme des traces de l’hybridité culturelle dans le 

discours publicitaire japonais des publications gratuites. 
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Dans le deuxième chapitre, nous présentons les concepts théoriques mobilisés des 

différentes dimensions de la publicité pour nous permettre de recenser les traces 

d’hybridité culturelle dans notre corpus. Pour ce faire, nous proposons une question 

spécifique qui couvrent quatre axes principaux : les valeurs (Mueller, 1987; 1992; 

Kumagai et Keyser, 1996; Zhang et Harwood, 2004), les langues étrangères (Hyde, 

2002; Loveday, 2008) l’imagerie culturelle (Cornu, 1990) et le niveau d’hybridation 

culturelle (Burke, 2009).  

 

Ensuite, le troisième chapitre explore la méthodologie choisie. Les écrits de Veron 

(1987) nous permettent de construire une grille d’analyse ouverte pour étudier notre 

corpus. Le chapitre de méthodologie s’attarde aussi aux choix des publications et des 

publicités composant notre corpus, ainsi qu’aux paramètres de notre terrain de 

recherche. 

 

Par la suite, le quatrième chapitre présente les résultats et l’analyse de notre recherche 

en fonction des questions spécifiques énoncées au chapitre théorique. L’analyse des 

résultats soulève des questionnements intéressants, notamment sur les différents 

niveaux d’hybridation culturelle (Burke, 2009), mais aussi sur les différentes 

dimensions constituants la publicité. 

 

Finalement, le cinquième chapitre explore en profondeur les résultats et la démarche 

de notre mémoire. Nous y indiquons les différentes formes de mélanges culturels des 

publicités de notre corpus et dégageons les contributions de notre mémoire à la 

littérature. En conclusion, nous présentons les limites de notre recherche ainsi que de 

pistes pour de futures recherches sur le sujet de l’hybridation culturelle dans la publicité 

japonaise. 



 

CHAPITRE I 

PROBLÉMATIQUE 

 

Ce chapitre a pour but premier de présenter la problématique qui guide notre recherche. 

D’abord, elle vise à situer le Japon dans le contexte de la mondialisation. Les études en 

communication internationale ne s’entendent pas toutes sur la définition de la 

mondialisation et sur le rôle du Japon. Cette revue de la littérature nous permettra 

d’explorer les diverses théories sur le sujet, notamment le différentialisme culturel et 

l’hybridité culturelle au Japon. Sur ce dernier point, nous nous attarderons plus en 

profondeur en explorant le discours des chercheurs sur la question de l’hybridité au 

Japon. Ensuite, nous explorerons la place de la publicité au Japon, en portant une 

attention particulière aux questionnements soulevés dans la littérature. Les assises qui 

seront développées dans ce chapitre nous permettront de justifier notre questionnement 

sur l’hybridité culturelle dans la publicité japonaise. Nous présenterons aussi notre 

question et nos objectifs de recherche. Finalement, nous aborderons la pertinence de 

notre recherche.  

 

1.1.  Contexte : le Japon et les différentes théories de la mondialisation  

La création de rapports entre pays peut se faire par l’entremise d’ententes 

commerciales, de guerres, de rencontres culturelles, et autres. Ces échanges suggèrent 

la perméabilité des cultures. L’accélération de la création et la diversification de ces 

contacts, entre autres attribuables aux avancées dans le domaine des technologies de 

l’information, sont des aspects qui accentuent le phénomène de la mondialisation 
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au 21e siècle (Pieterse, 2015). L’archipel japonais, avec ses quelques 126 millions 

d’habitants (World Bank, 2018), est un acteur de cette vague de mondialisation, mais 

est aussi influencé par celle-ci (Iwabuchi, 2008). Dans l’idée de mieux comprendre 

cette situation, nous développerons certaines théories sur la mondialisation et ses 

impacts sur le Japon et sa culture.  

 

La mondialisation soulève plusieurs questions sur la relation entre le « global » et le 

« local », les relations de pouvoir, l’avenir du rôle des États-nations, les questions 

culturelles, etc. La mondialisation peut renvoyer « à la fois à la compression du monde 

et à l’intensification de la conscience du monde dans son ensemble » 2 (Robertson, 

2000, p. 8). La mondialisation peut aussi être comprise comme un phénomène 

interdisciplinaire. Pour Appadurai (1990), la mondialisation fait référence à 

l’augmentation de l’interconnexion et à la prise de conscience de cette contraction du 

monde en plus d’avoir des impacts historiques, économiques, idéologiques, 

médiatiques et, principalement dans le cas de notre recherche, culturels. Iwabuchi 

(2008) souscrit à l’importance d’analyser la mondialisation au Japon comme un 

phénomène, entre autres, culturel.   

 

D’ailleurs, plusieurs travaux notent que la mondialisation a une influence directe sur 

les cultures (Appadurai, 1990; Canclini García, 2010; Hall, 1989; Iwabuchi, 2008; 

2010; 2013; Kraidy, 2002; Mazzarella, 2004; Pieterse, 2015). Pour Mazzarella (2004), 

la culture est d’une part une idéologie et d’autre part un processus social. Dans un 

contexte de mondialisation, la culture est donc façonnée par les changements 

technologiques, par l’évolution des relations entre nations, par la médiation et par les 

nouvelles pratiques (Mazzarella, 2004, p. 355). Dans la littérature ces mutations 

culturelles liées à la mondialisation prennent diverses appellations : mestizaje (Kraidy, 

 
2 Traduction libre : « Globalization as a concept refers both to the compression of the world and the 
intensification of consciousness of the world as a whole. » (Robertson, 2000, p.8) 
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2002), translated society (Hall, 2015), glocalisation (Kraidy, 2003), mélange global 

(Pieterse, 2015) et hybridité culturelle (Iwabuchi, 2008; Mazzarella, 2004). Chacun de 

ces termes a des particularités liées à une période ou à un moment dans l’histoire qui 

le différencie des autres. À cet égard, l’hybridité culturelle est une appellation utilisée 

dans la littérature pour parler du phénomène au Japon (Iwabuchi, 1998). Pour explorer 

davantage la question de l’hybridité culturelle et de la mondialisation au Japon, il 

importe d’abord de nous attarder à la bunka, la culture japonaise.  

 

L’ethnologue et folklorist, Kunio Yanagita, décrivait la culture japonaise ainsi : 

« culture [is] not just foreign and novel, nor [does] it just mean the old and traditional; 

rather, it referred to a "complex" (fukugôtai) "the existing state of harmony of many 

elements, both old and new," woven together by society like the many-colored threads 

of silk brocaid » (Yanagita cité dans Morris-Suzuki, 1995, p. 766). Pour cet auteur qui 

s’est intéressé au rôle des masses dans le folklore japonais, la culture japonaise est 

dynamique, elle s’adapte au changement. Les écrits de Yanagita insistaient sur une 

certaine hétérogénéité dans la culture japonaise, notamment à travers ses études sur les 

cultures régionales et locales du Japon. Au-delà de ces différences culturelles locales, 

la culture revêtait tout de même un caractère national pour Yanagita, car elle est 

centrale à la cohésion sociale du peuple japonais (Morris-Suzuki, 1995).  

 

L’idée selon laquelle la culture apporte une forme d’homogénéité et donc de distinction 

avec les autres ne date pas d’hier et n’est certainement pas une théorie unique à 

Yanagita. Une des théories s’apparentant à une conception monolithique de la culture 

est celle d’Heita Kawakatsu (1993, cité dans Morris-Suzuki, 1995) qui discutait des 

effets de la mondialisation au Japon en appréhendant la société en « groupes 

ethniques ». Selon Kawakatsu, les relations et la communication entre ces groupes 

étaient parmi les causes des divers changements sociaux dans le monde. La conception 

de Kawakatsu, perçue comme controversée par certains auteurs (Morris-Suzuki, 1995), 

définissait les « groupes ethniques » comme des individus partageant une même 
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culture. L’historien expliquait : « I take minzoku [ethnic groups] as the basic units, and 

believe that it is communication and struggle between ethnic groups which cause 

change in cultural and material systems [bunka bussan fukugôtai] and which thus 

change society » (Kawakatsu, 1941, 1993, cité dans Morris-Suzuki, 1995, p. 760). En 

ce sens, cette théorie propose que les cultures, toutes fondamentalement différentes, 

soient au centre des conflits entre les divers groupes.  

 

Tout comme notre compréhension de la culture, notre appréhension de la 

mondialisation évolue dans le temps en fonction du contexte en constante mouvance. 

L’augmentation et la diversification des flux culturels mondiaux dans les dernières 

années, notamment par le développement des technologies, des marchés financiers, des 

médias, des idéologies et par la migration ont changé le contexte dans lequel évolue le 

Japon (Appadurai, 1990; Iwabuchi, 2008). Ces différentes dimensions de la 

mondialisation entraînent des changements dans les contextes social et culturel 

auxquels la culture japonaise est sujette et participante (Iwabuchi, 2008). 

 

Pour Pieterse (2015) la mondialisation est l’amalgame d’une multitude d’hybridations 

menant vers ce qu’il appelle un « mélange global ». La mondialisation ne propulse pas 

notre monde vers l’homogénéité, mais doit être comprise comme une pluralité 

d’hybridations des diverses sphères de la société où les relations de pouvoir y sont 

centrales (Pieterse, 2015). Contrairement aux idées de différenciation culturelle qui se 

base sur la différence entre les cultures, le mélange global de Pieterse (2015) considère 

la mondialisation comme une forme de mélange culturel asymétrique. L’auteur ne nie 

pas les impacts culturels des pays d’Occident sur le reste du monde, mais soutient 

l’importance de prendre en compte le pouvoir culturel des pays non occidentaux dans 

les rencontres interculturelles. L’hybridation permet de se détacher d’une vision 

occidentale du phénomène tout en prenant en compte les dynamiques de pouvoirs 

asymétriques entre les divers joueurs sur la scène mondiale.  
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L’importance des relations de pouvoir pour comprendre la place du Japon à l’ère de la 

mondialisation est une théorie que soutient Iwabuchi (2008) qui étudie la question de 

la globalisation culturelle au Japon. En approchant la mondialisation sous l’angle de la 

diffusion de contenus médiatiques japonais en Asie, Iwabuchi présente un modèle de 

la rencontre entre la mondialisation et la culture japonaise. Selon ce chercheur, 

l’émergence du Japon comme force économique dans les années 1960 suivi de son 

grand développement au niveau technologique dans les années 1990 lui a permis de se 

tailler une place sur la scène internationale. La théorie d’Iwabuchi (2008) est que 

l’hybridation de contenu culturel se produit dans le marché asiatique, ce qui perpétue 

un phénomène de décentralisation de la création de contenus. En d’autres mots, ce ne 

sont plus seulement les compagnies médiatiques occidentales qui imposent des 

contenus culturels en Asie, ce sont aussi les firmes multinationales asiatiques. Le 

pouvoir de création de contenus se voit donc réorienter vers ce qu’Iwabuchi (2008) 

nomme les flux régionaux médiatiques asiatiques. Cela crée aussi une certaine 

centralisation des pouvoirs décisionnels du contenu médiatique à l’intérieur du 

continent entre les mains de certaines multinationales asiatiques, qu’Iwabuchi (2008) 

nomme le « Asiawood ».  

 

Pour l’auteur, la globalisation culturelle est encouragée par l’expansion de grandes 

multinationales médiatiques en Asie ce qui change la dynamique des flux médiatiques 

transnationaux dans la région (Iwabuchi, 2008). Le chercheur veut montrer que 

plusieurs pays asiatiques font preuve d’hybridation en adaptant par exemple des 

émissions japonaises aux spécificités et aux référents culturels de leurs régions, de leurs 

localités. Sur ce point, Iwabuchi (2008) note aussi l’impact du développement de la 

culture coréenne et de sa grandissante popularité au Japon et son rôle dans l’émergence 

d’une culture asiatique de masse. Cet essor de l’exportation de contenus japonais et 
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asiatique3 crée un mouvement simultané de décentralisation et de centralisation de la 

domination culturelle qui jusqu’à présent était concentrée en Occident. En ce sens, 

Iwabuchi (2008) ne présente pas la mondialisation comme une forme 

d’occidentalisation, ni comme un phénomène de différenciation culturelle, mais plutôt 

comme un mouvement asymétrique des cultures menant à l’hybridation culturelle. 

 

Une critique faite à l’égard de l’hybridation des cultures est qu’elle est liée au concept 

de pureté de la culture (Young, 1995 dans Pieterse, 2001; Iwabuchi, 1998). Au 

contraire, Pieterse (2001) explique que l’hybridation culturelle est un processus qui 

existe depuis toujours, il n’est donc pas question d’essentialisme culturel. 

L’hybridation peut d’ailleurs prendre plusieurs formes et toucher plusieurs domaines 

comme les pratiques (religieuses, musicales, sportives), les artéfacts, les personnes et 

aussi les textes (Burke, 2009). Pieterse (2001) donne l’exemple de la musique japonaise 

qui incorpore parfois des éléments culturels occidentaux, comme l’anglais ou le 

saxophone. Les dernières décennies ont eu un impact sur la cadence et la forme des 

interactions culturelles, notamment à cause de variables comme l’immigration, les 

avancements dans les technologies de communications et le multiculturalisme 

(Pieterse, 2001).  

 

La prochaine section a un double objectif, d’abord nous présenterons le contexte 

historique et culturel de l’hybridité au Japon. Ensuite, nous explorerons certains aspects 

très présents dans la littérature académique sur le sujet de l’hybridation culturelle au 

Japon. 

 

 
3 Selon Iwabuchi (2008), ces contenus culturels d’influence asiatique proviennent principalement de 
Hong Kong, de Taïwan et de Corée du Sud, en plus du Japon. 
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1.2.  L’hybridation culturelle au Japon : contexte historique et culturel 

Pour Iwabuchi (1998), l’hybridité culturelle au Japon est un processus stratégique. Il 

n’est pas question d’une simple imitation ou d’un mélange arbitraire de cultures, mais 

bien d’un choix délibéré des aspects culturels qui sont incorporés et domestiqués 

(Iwabuchi, 1998). Ce qui permet de penser que tout ce qui provient de l’étranger peut 

être adapté à la culture japonaise (Iwabuchi, 1998).  

 

Sans nier l’impact de la longue histoire du Japon et des multiples contacts culturels 

entre les nations, plusieurs auteurs s’accordent à dire que la période Meiji4 (1868 – 

1912) est synonyme de grands changements idéologiques, sociétaux et culturels au 

Japon (Hane, 2013; Iwabuchi, 1998; Kato, 1986). Durant cette période, la transition 

d’un système féodal vers la reconstitution du système impérial implique d’une part la 

mise en place d’un nouveau système de gouvernance centralisé, et d’autre part, la 

réorganisation de la société japonaise et de ses institutions (Hane, 2013). À ce moment, 

les technologies occidentales sont vues comme des outils de modernisation au Japon et 

la raison de leurs importations est principalement stratégique (Kato, 1986). La 

modernisation est donc associée à l’occidentalisation, car les pays d’Occident sont 

perçus comme des sociétés modernes à émuler (Kato, 1986). En ce sens, l’historien 

Shuichi Kato (1986) y voit toute la force de la phrase wakon yōsai (和魂洋才) « esprit 

japonais, technologie occidentale », qui est un des slogans guidant la montée du 

nationalisme lors de la période Meiji. À ce moment, l’intégration d’idées et de 

technologies occidentales est aussi liée à la progression du militarisme. Les dirigeants 

du pays présentent même le slogan Fukoku kyōhei (富国強兵) « enrichir le pays, 

 
4 La période Meiji est synonyme de grands changements sociaux, politiques et économiques au Japon. 
L’ascension en 1868 de l’empereur Mutsuhito met fin au shogunat de Tokugawa, règne militaire qui 
durait depuis 1603. La période Meiji coïncide avec la fin du régime féodal, la cessation de la période 
d’isolement sakoku (鎖国) et le début de nombreuses réformes visant la modernisation du Japon, 
notamment dans les domaines commerciaux, technologiques, industriel et de l’agriculture. 
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renforcer l’armée », qui guide les efforts de modernisation du Japon durant la période 

précédant la Première Guerre mondiale (Hane, 2013; Kato, 1986). Selon Kato, malgré 

une importation a priori concentrée sur les technologies, certains éléments culturels 

occidentaux sont aussi assimilés dans diverses sphères japonaises, par exemple la 

religion chrétienne (Kato, 1986). Au même moment, le nationalisme japonais se 

transforme et l’idéologie d’une supériorité japonaise se forme (Iwabuchi, 1998). Kato 

(1986) explique que la coexistence d’un mouvement de nationalisme japonais et d’une 

hausse de l’importation des idées occidentales ne se veut pas contradictoire. Le 

mouvement nationalisme apparaît donc comme une réponse à la présence grandissante 

d’éléments culturels occidentaux dans la société japonaise (Kato, 1986).   

 

La capacité du Japon à assimiler les technologies et les avancées modernes de 

l’Occident est reconnue dans la littérature (Iwabuchi, 1998; Kato, 1986). Selon 

Iwabuchi (1998, p.73), cette capacité d’assimilation (同化) contribue au sentiment de 

supériorité japonaise et aux efforts de colonisation du Japon sur le continent asiatique. 

Après la fin de la Deuxième Guerre mondiale, l’occupation des forces alliées et 

l’influence américaine permettent au Japon de faire abstraction de son passé 

colonisateur et de se forger une nouvelle identité nationale axée sur la différence 

culturelle entre un Japon « homogène » et l’Occident (Iwabuchi, 1998, p. 74).  

 

Cette idée de pureté de la culture japonaise anime plusieurs débats et questionnements 

chez les chercheurs japonais notamment en produisant une littérature nommée 

nihonjiron (Yoshino, 1992). L’auteur Kosaku Yoshino, qui étudie l’évolution des 

mouvements nationalistes au Japon, définit le nihonjiron ainsi : « The nihonjiron, 

which literally means ‘discussion of the Japanese’, refer to the vast array of literature 

which thinking elites have produced to define uniqueness of Japanese culture, society 

and national character. » (1992, p. 2). Popularisée dans les années 70 et 80, en réponse 

à l’industrialisation accélérée et à la présence d’idées occidentales dans les sphères 
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politiques, économiques et culturelles, l’idéologie du nihonjiron permettrait une 

différenciation entre les Japonais et les Occidentaux (Yoshino, 1992). Selon 

l’anthropologue Harumi Befu (1984), la tutelle américaine d’après-guerre et 

l’importation de plusieurs idéologies et de modes de gouvernance ont mené le Japon 

vers une crise identitaire culturelle. Pour Befu (1984), c’est à cause du désir du peuple 

japonais de se réaffirmer et de se réapproprier leur culture que le nihonjiron a gagné en 

popularité. Cette idéologie, qui ne fait pas l’unanimité parmi les chercheurs japonais 

(Iwabuchi, 1998), permet de distinguer « l’unicité » et « l’uniformité » de la culture 

japonaise face aux éléments culturels occidentaux. Néanmoins, Befu (1984) ne nie pas 

l’impact d’autres cultures sur le Japon, son constat s’arrête cependant aux apports de 

la Chine et des pays occidentaux.  

 

Le contexte historique du Japon nous permet de comprendre comment les divers 

contacts culturels avec d’autres pays ont contribué au dynamisme de la culture et de la 

langue japonaise.  

 

1.2.1. L’hybridation dans la langue 

La culture japonaise est vaste, mais un des éléments culturels japonais particulièrement 

analysés dans la littérature académique est l’hybridation et l’emprunt langagier. Or, 

l’utilisation de mots étrangers par les Japonais n’est pas un phénomène récent. Dans 

ces débuts, la langue japonaise n’avait pas de système d’écriture unique, c’est par 

contact avec la Chine que l’écriture japonaise commence à se former avec l’emprunt et 

par la suite l’adaptation de caractères chinois (Shibatani, 1990). Au courant des siècles, 

le système d’écriture emprunté du chinois change de forme et se développe en un 

système typiquement japonais, les kanji (Shibatani, 1990). En parallèle, le Japon 

développe aussi deux syllabaires, le hiragana et le katakana. Le Japon utilise aussi le 

système d’alphabet romain, notamment pour écrire les mots étrangers, mais aussi pour 

écrire des mots japonais (rōmaji) (Shibatani, 1990).  
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Au courant de son histoire, le Japon entre en contact avec plusieurs pays d’Asie qui 

laissent une empreinte dans la langue japonaise (Loveday, 1996). On note l’influence 

de la Corée et de diverses langues altaïques, dont certains mots ont été totalement 

intégrés au lexique japonais et ne sont plus considérés comme des mots distincts 

(Miller, 1967).  

 

D’ailleurs, lorsqu’on parle d’emprunt langagier au Japon, on fait souvent référence aux 

mots regroupés sous l’appellation gairaigo, ou mot provenant de l’extérieur (Tomoda, 

1999). Une étude de l’institut national de la langue et de la linguistique japonaise 

Kokuritsu Kokugo Kenkyūjo faite entre 1956 et 1964 recensait les mots empruntés 

dans 99 magazines de différents domaines (scientifique, littéraire, domestique, 

divertissement, etc.) (Shibatani, 1990). Cette étude recensait que les langues sud 

asiatiques et la langue coréenne ne représentaient que 5,3% des mots étrangers 

retrouvés dans les magazines analysés lors de l’étude (Shibatani, 1990, p.148). Les 

mots empruntés de langues occidentales en représentaient 93% (Shibatani, 1990, 

p.148). Le gairaigo est aujourd’hui majoritairement utilisé pour faire référence aux 

mots ou expressions provenant de langues occidentales (Hosokawa, 2015).  

 

Pour comprendre la présence prépondérante des langues occidentales dans le lexique 

japonais, il convient de s’attarder brièvement à l’histoire des contacts langagiers entre 

la langue japonaise et les langues occidentales.  

 

Les contacts langagiers avec les pays d’Occident peuvent être divisés en trois vagues 

principales (Shibatani, 1990). Le premier contact significatif s’est fait par l’arrivée des 

Portugais sur une île non loin de Kyūshū en 1543 (Shibatani, 1990). Les échanges qui 

s’en sont suivis ont permis d’introduire plusieurs objets, mots portugais et formes 

culturelles occidentales, comme la religion chrétienne, au Japon. 
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La deuxième grande vague de contacts occidentaux s’est jouée principalement lors de 

la période Meiji (1868-1912), où comme mentionné précédemment les pays 

occidentaux étaient souvent associés à la modernité et, ainsi, leurs idéologies, leurs 

concepts et leurs langues étaient vus favorablement au Japon (Hane, 2010). Les 

Portugais, les Espagnols, les Français, les Hollandais, les Britanniques ont laissé des 

traces linguistiques dans la langue japonaise durant la période Meiji.  

 

La troisième vague de contacts langagiers suit la Deuxième Guerre mondiale et 

coïncide avec l’occupation américaine. Celle-ci explique la prépondérance de la langue 

anglaise dans les mots « empruntés » par la langue japonaise (Shibatani, 1990). 

D’ailleurs, aujourd’hui, la langue occidentale qui est la plus utilisée au Japon est 

certainement l’anglais (Daulton, 2004; Inagawa, 2015; Kunert, 2020; Loveday 1996; 

Miller, 1967; 1986; Stanlaw, 2004; Tomoda, 1999). 

 

Miller qualifie le lien entre le japonais et l’anglais du principe de « total availability » 

(1967, p. 249). Ainsi, tous les mots anglais peuvent être utilisés dans le discours 

japonais, sans pour autant être accompagnés d’une traduction ou d’une explication en 

japonais (Miller, 1967). Or, même si l’anglais est couramment utilisé dans divers 

domaines de la société japonaise, il n’est pas nécessairement compris par tous 

(Inagawa, 2015; Stanlaw, 2004). Cela dit, une connaissance de l’anglais est requise 

pour pouvoir notamment étudier dans la majorité des universités (Loveday, 1996). En 

ce sens, Loveday note que : « [English] functions as a means of student selection and, 

ultimately, of social classification in the Japanese meritocracy » (1996, p.96). Ainsi, 

on peut penser que la compréhension de l’anglais au Japon est associée à un certain 

élitisme (Tomoda, 1999). Aujourd’hui, plusieurs chercheurs considèrent que la 

présence de mots étrangers dans le lexique japonais est en augmentation (Kunert, 

2020).  
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D’ailleurs, plusieurs auteurs s’intéressent à la présence de langues étrangères dans le 

quotidien des Japonais. Kawai (2007) qui analyse la représentation de l’anglais dans 

divers textes officiels du gouvernement japonais explique que les langues étrangères, 

particulièrement l’anglais, sont associées à la mondialisation et à l’idée d’une culture 

globale. L’anglais est d’ailleurs aussi compris comme un outil stratégique dans les 

textes gouvernementaux (Kawai 2007; Torikai, 2005). En d’autres termes, 

l’apprentissage de l’anglais est vu comme la clé nécessaire au développement 

économique, commercial et diplomatique du Japon (Kawai, 2007). Selon Kawai 

(2007), qui étudie aussi la perspective des Japonais sur la langue anglaise, l’anglais est 

perçu par la population comme possédant un pouvoir culturel significatif.  

 

C’est une idée que soutient Stanlaw (2004) dans son analyse des connotations associées 

aux mots anglais dans la publicité. Selon l’auteur, l’anglais serait associé à l’Occident, 

à la modernité, à l’élégance et à la sophistication (Stanlaw, 2004, p. 17). Haarmann 

(1984, cité dans Tomoda, 1999) concède aussi à l’utilisation de mots étrangers comme 

une stratégie publicitaire. Dans son analyse des publicités télévisuelles, l’auteur 

propose que l’imagerie associée aux mots étrangers, notamment l’anglais et le français, 

soit cosmopolite, moderne et élégante.  

 

Les mots étrangers sont aussi utilisés dans les publicités à titre humoristique, sous 

forme de jeu de mots pour attirer l’attention (Inagawa; 2015). Inagawa (2015) qui 

étudie la présence de mots anglais sur les affiches de « bonnes manières » dans les 

transports en commun explique que plusieurs mots étrangers sont utilisés avec des mots 

japonais pour créer des calembours. Inagawa (2015) remarque que les mots étrangers 

employés dans les affiches ne sont pas seulement transcrits en katakana, mais parfois 

en utilisant l’alphabet latin. En ce sens, pour l’auteure, ce mélange entre le japonais et 

l’anglais montre la capacité de la langue anglaise d’être adaptée au contenu culturel 

japonais. De plus, la chercheuse propose aussi que plusieurs mots présents dans les 

affiches publicitaires soient des mots hybrides, composés d’éléments japonais et 
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anglais. Inagawa (2015, p. 16) remarque dans son article que ce phénomène est 

« glocal », se voulant un hybride entre la langue japonaise « locale » et la langue 

anglaise « globale ».  

 

Ainsi, le mélange culturel est aussi présente dans la langue japonaise, notamment dans 

l’utilisation de mots étrangers et de forme hybride du langage mélangeant des éléments 

du japonais et de mots étrangers (Inagawa, 2015). En plus de la langue japonaise, les 

mélanges culturels se trouvent dans plusieurs domaines de la société, notamment en 

publicité.  

 

1.3.  La publicité japonaise à l’ère de la mondialisation 

Dans le cadre de notre recherche, nous avons choisi de nous attarder à la manifestation 

des traces 5  de l’hybridité culturelle au Japon dans la publicité de publications 

imprimées gratuites. La publicité peut se définir comme une combinaison de 

communications commerciales et de communications symboliques (Adam et 

Bonhomme, 2012). Elle est d’une part ancrée dans la culture (de Mooji, 2011; 

Mattelart, 1990), mais aussi indissociable de la société de consommation (Couvrette, 

2014). Une forme de « médiation ordinaire, quotidienne » (Fantin, 2015, p. 18), les 

publicités présentent des éléments de la culture pour convaincre et séduire un public à 

prendre part à la consommation ainsi que pour parfaire l’image de sa marque (de Iulio, 

2002; de Mooji, 2011; Mattelart, 1990). 

 

Sans nier tous les changements sociétaux ayant influencé l’évolution de l’univers 

publicitaire japonais depuis sa conception, notre recherche s’intéresse principalement 

à l’étude de la publicité dans le cadre de cette présente vague de mondialisation. Les 

travaux d’Okazaki et Mueller (2012) étudient les changements dans les pratiques de 

 
5 Par traces, nous entendons les formes observables récurrentes telles que définies par Éliséo Veron 
(1987), ce concept sera davantage développé au Chapitre 3 dans notre méthodologie.  
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l’industrie publicitaire japonaise depuis les trente dernières années. Les auteures 

cherchent à savoir si les pratiques japonaises en publicité se différencient de celles des 

États-Unis, qu’elles associent à une culture globale. Elles s’interrogent aussi sur 

l’évolution du marché de la publicité japonaise et sur l’impact des mouvements 

économiques des années 1980 et 1990. En rencontrant dix-huit dirigeants d’entreprises 

publicitaires au Japon, Okazaki et Mueller (2012) notent plusieurs changements dans 

le domaine de la publicité depuis 1980. Les auteures donnent l’exemple de l’utilisation 

de tarento, des personnalités occidentales dans les publicités japonaises, qui a 

beaucoup diminué après la crise économique des années 1990. Les chercheuses 

proposent que ce changement soit dû aux transitions économiques des trente dernières 

années, à la mondialisation et à l’évolution culturelle unique du Japon.  

 

La mondialisation a engendré de nombreuses questions sur la territorialité dans le 

domaine de la publicité. Au cours des dernières années, le débat sur la standardisation 

et la localisation des publicités a pris beaucoup de place dans la littérature sur la 

publicité au Japon. La standardisation est souvent associée à un certain impérialisme 

culturel occidental, mais principalement à l’uniformisation de la publicité à travers le 

monde (Frazer, 1990). Levitt (1983) explique que la globalisation du monde, à travers 

les nouvelles technologies de l’information, change la réalité marchande internationale. 

Le commerce, les produits et les marchés devenus « globaux » sont des aspects qui 

incitent les entreprises à sortir du local et à penser global, notamment au niveau des 

communications publicitaires (Levitt, 1983, cité dans de Iulio, 2002). Le débat sur la 

standardisation publicitaire selon Frazer (1990) se résume ainsi : « the concomitant 

problems of communicating about [products] through advertising messages designed 

to be as effective as possible across a wide range of cultural variation » (Frazer, 1990, 

p. 75). Ce phénomène transnational dans le domaine de la publicité a d’ailleurs suscité 

l’intérêt des chercheurs dans le contexte unique du Japon. Nous détaillerons cette 

littérature dans le prochain point.  
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1.3.1. Uniformisation ou localisation de la publicité au Japon 

Mueller (1992) étudie la question de la standardisation et de la localisation sous l’angle 

de l’occidentalisation de la publicité japonaise. La chercheuse explique que la 

standardisation des publicités s’attarde aux caractéristiques similaires qui unissent les 

consommateurs. Inversement, les publicités localisées se concentrent sur les 

différences chez les consommateurs. Dans sa recherche, Mueller (1992) remarque qu’il 

y a un grand nombre de recherches qui soutiennent la thèse d’une hausse de la demande 

des Japonais pour des commodités et des contenus culturels américains. Ainsi, la 

chercheuse se questionne à savoir si cette apparente fascination pour l’Occident se 

traduit par une tendance à la standardisation des publicités japonaises. Elle analyse les 

publicités de deux magazines, Shukan Asahi, un magazine d’actualité, et Katei Gaho, 

un magazine féminin. Bien que Mueller (1992) dénote l’utilisation de beaucoup 

d’éléments culturels occidentaux dans les publicités de son corpus, la présence de 

mannequins caucasiens, l’usage de langues étrangères, entre autres, elle ne considère 

pas que cela représente une standardisation occidentale de la publicité. En fait, Mueller 

(1992) argue plutôt que ces résultats démontrent une certaine adaptation japonaise du 

contenu culturel occidental. C’est une idée avec laquelle s’accordent Ramaprasad et 

Hasegawa (1992) qui étudient la question de la standardisation des publicités 

télévisuelles japonaises en comparaison avec des publicités américaines. Les auteures 

étudient les techniques de vente et la forme télévisuelle des publicités. Les traces 

repérées par Ramaprasad et Hasegawa (1992) (utilisation de l’image de marque, 

utilisation de stratégies informatives ou de comparaisons, etc.) montrent une différence 

entre le contenu et sa présentation et dans le format des publicités américaines et 

japonaises. Ainsi, malgré le fait que certaines tendances rapprochent les publicités 

japonaises et américaines, notamment dans le format des publicités, Ramaprasad et 

Hasegawa (1992) concluent que l’adaptation du contenu culturel est nécessaire pour 

rejoindre le public. 
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Le débat sur l’uniformisation des publicités s’attarde non seulement aux éléments 

entourant le format des publicités, mais aussi à l’adaptation des contenus culturels dans 

la publicité. Dans la prochaine section, nous examinerons le lien entre la publicité et la 

culture, en développant sur le discours publicitaire japonais.   

 

1.4.  La publicité et la culture  

Pour William Mazzarella (2004) qui s’intéresse au lien entre la mondialisation, la 

médiation et la culture, il est important de comprendre que la culture se trouve dans 

chaque aspect de notre vie et inversement, nos pratiques, nos technologies, nos 

relations, ont également un impact sur la culture. La publicité est donc aussi d’ordre 

culturel (Cathelat, 1992). Pour exprimer ce lien, Bernard Cathelat (1992, p. 234) 

compare la publicité à un « Style de Vie » qui propose à son public une image idéalisée 

d’un consommateur type par l’entremise, de valeurs, d’images et d’aspects identitaires 

stéréotypés pouvant rejoindre un large groupe de consommateurs. De cette façon, la 

publicité n’est pas seulement une représentation de la culture, mais aussi un catalyseur 

de celle-ci. En proposant des styles de vie et des images de soi aux consommateurs, la 

publicité a un rôle actif dans l’évolution culturelle (Cathelat, 1992).  

 

Plusieurs chercheurs se sont intéressés à la publicité et à la culture japonaise dans son 

ensemble ou en partie (Darling-Wolf, 2006; Inagawa, 2015; Loveday, 2008; Mueller, 

1987; 1992; Ramaprasad et Hasegawa, 1992; Okazaki et Mueller, 2010; 2011; 2012; 

Tanaka, 1999; Yabuki-Soh, 2017). Dans la prochaine section, nous présenterons 

certaines de ces recherches en nous intéressant particulièrement au lien entre la 

publicité et les valeurs, la langue et l’image qui sont toutes des composantes de la 

culture suscitée en publicité (de Mooji, 2011). 
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1.4.1. La publicité et les valeurs japonaises 

Pour Marieke de Mooji (2011), les valeurs ont une place prépondérante dans la 

publicité, car elles affectent les comportements des consommateurs. Les valeurs, 

qu’elles soient personnelles ou collectives, caractérisent non seulement nos 

préférences, mais aussi nos choix et nos actions (Hofstede, 1997; de Mooji, 2011). Il 

existe nombre de recherches qui s’interrogent aux valeurs japonaises proposées dans 

les publicités (Mueller, 1987; 1992; Ramaprasad et Hasegawa, 1992; Okazaki et 

Mueller, 2010; 2011; 2012). Avant de développer plus amplement sur ces recherches, 

il est important de garder en tête le type de valeur qui peut être proposé dans la 

publicité. Pour Cathelat (1992), qui conçoit la publicité comme un phénomène 

culturel :  

 

La publicité est stéréotypée, y compris dans ses audaces, ses fantaisies et 
ses innovations : sa fonction est en effet de présenter à son audience un 
style de pensée et de vie, un ensemble de valeurs désirables, donc 
motivantes, et acceptables à la fois, donc repérables, rassurantes, 
conformistes. La consommation devient une manière d’intégration sociale 
et de définition de la personne dans son environnement. (Cathelat, 1992, 
p. 234) 
 

En ce sens, les valeurs japonaises proposées dans la publicité peuvent faire appel à des 

stéréotypes ou des caricatures de la société japonaise pour servir l’objectif de vente et 

de séduction de la publicité. 

 

Mueller (1987) fait une revue des différentes valeurs qui peuvent être proposées dans 

les publicités imprimées japonaises en opposition à des publicités occidentales avec 

des valeurs globales. En proposant une étude comparative entre les États-Unis et le 

Japon, elle tente de savoir si la mondialisation a eu un impact sur le contenu culturel et 

le format des publicités japonaises. Pour se faire, Mueller (1987, p. 52) associe des 

valeurs au Japon : le consensus de groupe, le soft-sell, le traditionalisme, le statut social 

et l’harmonie avec la nature. Dès lors, Mueller (1987) conclut qu’en général les valeurs 
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attribuées au Japon se retrouvent dans les publicités de son corpus. D’ailleurs, lors 

d’une recherche subséquente, Okazaki et Mueller (2012) s’intéressent aux 

changements dans le style et les valeurs proposés dans les publicités. Les chercheuses 

interrogent des dirigeants d’entreprises pour expliquer la nature des changements dans 

l’univers publicitaire au Japon. Elles notent que bien que la publicité japonaise 

conserve des valeurs japonaises (consensus de groupe, harmonie avec la nature, etc.), 

certains aspects proposent une forme de mélange avec des concepts plus occidentaux, 

notamment en ce qui concerne le format des publicités plus courtes et plus directes 

(Okazaki et Mueller, 2012).   

  

1.4.2. La publicité et la langue japonaise 

La langue est un élément culturel central à la publicité, car elle est une manifestation 

concrète de la culture (de Mooji, 2011). La langue dans les publicités est utilisée pour 

transmettre des messages, mais aussi comme une trace culturelle (de Mooji, 2011). La 

langue japonaise avec quatre registres d’écriture (kanji, rōmaji, katakana et hiragana)6 

a fait l’objet de nombreuses recherches en publicité (Darling-Wolf, 2006; Inagawa, 

2015; Kanehisa, 2002; Loveday, 2008; Mueller, 1987; 1992; Tanaka, 1999; Yabuki-

Soh, 2017).  

 

Yabuki-Soh (2017) analyse l’image de la femme japonaise à travers le spectre des 

formes de la langue japonaise dans les publicités de magazines féminins. Elle explique 

que la langue est utilisée principalement pour persuader et séduire un public (Yabuki-

Soh, 2017). Pour ce faire, les publicitaires usent de stratégies dans la forme que 

prennent les phrases et les mots dans les publicités des magazines féminins, notamment 

en utilisant les calembours, les métaphores et les variations et emprunts langagiers 

(Yabuki-Soh, 2017). L’auteure explique que l’utilisation de mots étrangers est un outil 

 
6 Les différents systèmes d’écriture du Japon sont présentés au Chapitre 2 – Cadre théorique. 
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pour attirer et conserver l’attention du lecteur. Elle note aussi la présence de plusieurs 

mots hybrides composés de japonais et d’une langue étrangère. En exemple, l’auteure 

mentionne dans la publication du magazine MORE le mot composé simpuru kawaii 

pouvant se traduire par « simple-mignon », du mot anglais simple et de l’adjectif 

japonais kawaii pour mignon (シンプル可愛い) (Yabuki-Soh, 2017).  

 

L’agencement original d’expressions dans les publicités n’est pas restreint aux mots 

étrangers. Kanehisa (2002) qui étudie l’utilisation des idéogrammes japonais, kanji, 

dans la publicité imprimée note les représentations fantaisistes et allégoriques des 

caractères pour capter l’attention du public. En exemple, l’auteur mentionne 

l’apposition d’une moustache sur le kanji signifiant « homme » (男). L’agencement des 

deux composantes se veut ludique, artistique et constitue une stratégie pour capter le 

regard des lecteurs (Kanehisa, 2002). En ce sens, l’utilisation créative de kanji dans les 

publicités analysées par l’auteur fait appel à un registre culturel se voulant typiquement 

japonais, nécessaire à la compréhension de la publicité.  

 

Pour de Mooji (2011), chaque langue possède une particularité qui la rend unique. La 

traduction de certains mots ou expressions d’une langue à l’autre est donc parfois ardue, 

voire impossible, à cause de la nature foncièrement culturelle de la langue (de Mooji, 

2011). Ainsi, l’auteure donne l’exemple du verbe aisu (愛す ) qui se traduit par 

« aimer », mais qui comporte une signification beaucoup plus profonde que celle 

pouvant lui être associée dans les pays occidentaux. Pour l’auteure, la difficulté de 

traduction de certains mots et expressions d’une langue démontre l’importance de 

l’adaptation des contenus publicitaires aux différentes cultures (de Mooji, 2011). 
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1.4.3. La publicité et l’imagerie culturelle japonaise 

Pour Cornu (1990), qui s’intéresse à la publicité de manière générale, l’image est un 

aspect crucial de la publicité. En faisant appel à un lexique de symboles et d’icônes, la 

publicité transmet des messages, mais aussi des valeurs. Comme vu précédemment, les 

valeurs proposées dans la publicité peuvent être stéréotypées et il en va de même pour 

les images publicitaires (Cornu, 1990). En expliquant le lien entre les valeurs d’une 

culture, les images d’une publicité et le produit présenté aux consommateurs, l’auteure 

explique : 

 

L’image traduit des stéréotypes socioculturels. Elle ne crée rien, elle ne 
provoque rien; elle se veut limpide, c’est-à-dire traduisible en termes de 
langage, et reflet des valeurs sociales. Ainsi la lecture de l’image est facile, 
simple et sans ambiguïté. La signification des signes iconiques étant 
évidente, on peut les comparer à des pictogrammes porteurs de valeurs : 
ce sont des pictogrammes qualifiants (Cornu, 1990, p. 46) 
 

En ce sens, les images employées dans les publicités font normalement référence à un 

contexte culturel et social qui est familier pour le public.  

 

Si la présence d’images associées au Japon, à sa culture, à sa langue et à ses valeurs, 

n’est pas étonnante dans des publicités japonaises, la présence d’éléments culturels 

globaux a suscité plusieurs questionnements dans la littérature académique. D’ailleurs, 

Fabienne Darling-Wolf (2006) note la présence d’imagerie occidentale dans son étude 

sur la construction hybride de la race, du genre et de la culture. La chercheuse étudie 

ce phénomène dans deux magazines japonais ciblant un public féminin et masculin, 

non-no et Men’s non-no respectivement. Darling-Wolf (2006) définit la construction 

hybride de manière similaire au concept d’hybridité de Kraidy (2002) basée sur les 

relations de pouvoir entre les acteurs. L’auteure établit que les mannequins occidentaux 

de son corpus sont souvent associés à une imagerie occidentale, par exemple les 

cowboys ou le drapeau britannique (Darling-Wolf, 2006). Parallèlement, les 



23 
 

mannequins japonais sont présentés avec des images se voulant plus traditionnelles ou 

faisant référence à des aspects de la culture japonaise, par exemple avec des kimonos 

ou des parasols fleuris (Darling-Wolf, 2006, p. 192). L’auteure note aussi que plusieurs 

images associées aux mannequins japonais font référence à des lieux précis au Japon, 

en exemple elle cite les temples et les fleurs de cerisiers ou le district de Saga à Kyoto 

(Darling-Wolf, 2006, p. 192). Au contraire, les mannequins qui ne sont pas Japonais se 

trouvent souvent dans des endroits « culturellement neutres », des stations de métro ou 

des parcs (Darling-Wolf, 2006, p. 187). 

 

L’image ressort alors comme une caractéristique centrale pour la compréhension de la 

publicité au Japon. L’analyse des diverses traces qui y sont présentées nécessite donc 

une connaissance du contexte culturel et de l’univers symbolique qui caractérise le 

Japon. Cette dimension sera d’ailleurs développée davantage dans le cadre 

méthodologique au Chapitre 3. 

 

1.5.  Objectifs de recherche et question centrale  

À la lueur de cette problématisation, notre objectif de recherche vise à relever les traces 

de la culture japonaise, culture locale, et de la culture globale, dans la publicité, pour 

nous questionner sur la présence et la forme de traces d’hybridité culturelle dans un 

contexte de mondialisation. 

 

En ce sens, notre recherche qui s’intéresse aux publicités de publications gratuites 

japonaises propose le questionnement suivant : comment les traces nous informent-

elles sur la présence d’hybridité culturelle dans le discours publicitaire japonais?  
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1.6.  Perspectives communicationnelles 

Notre recherche se veut une analyse de la question de l’hybridité culturelle au Japon 

dans le contexte particulier de la mondialisation. Nous voulons observer les 

représentations des formes que peut prendre l’interaction entre la culture japonaise et 

la culture globale. Nous privilégions une approche en communication interculturelle et 

internationale pour nous permettre d’analyser la présence et la forme que peut prendre 

l’hybridité culturelle au Japon dans le contexte de mondialisation. Cette approche nous 

permet de concentrer nos efforts sur l’analyse des traces proposées dans la publicité. 

Cette recherche ne s’attarde pas à la réception des publicités par les lecteurs ou aux 

intentions des publicitaires. Ce travail nous permet toutefois d’explorer l’articulation 

du « global » et du « local » et de l’hybridité culturelle dans l’analyse des 

représentations culturelles mobilisées par les publicités au Japon. 



 

CHAPITRE 2 

CADRE THÉORIQUE 

 

La mise en place de notre problématique nous a permis de faire ressortir plusieurs 

éléments importants concernant le Japon dans le contexte actuel de mondialisation. 

Pour nous interroger sur les traces d’hybridité culturelle dans la publicité japonaise, 

nous commencerons par présenter les concepts qui cadreront notre recherche : la 

culture japonaise, notamment en explorant les valeurs traditionnelles japonaises, la 

langue, l’imagerie culturelle et l’hybridation culturelle.  

 

Dans cette section, nous articulerons ces concepts en nous appuyant sur diverses 

recherches sociologiques, marketing et linguistiques pour solidifier la pertinence de 

notre analyse. Premièrement, les recherches marketing de Mueller (1987; 1992) 

appuyées des écrits de Kumagai et Keyser (1996) et de Zhang et Harwood (2004) en 

sociologie nous permettront de définir ce que nous utiliserons comme guide de valeurs 

traditionnelles japonaises et de valeurs globales. Deuxièmement, nous mobiliserons la 

recherche de Loveday (2008) qui s’interroge sur la présence de mots anglais sur les 

emballages commerciaux japonais, auquel nous joindrons les écrits de Hyde (2002) qui 

s’interroge sur le positionnement des langues étrangères au Japon. Troisièmement, les 

écrits de Geneviève Cornu (1990) nous permettront de recenser l’imagerie proposée 

dans chaque publicité de notre corpus. Finalement, nous utiliserons le concept 

d’hybridation selon Burke (2009) pour saisir le degré d’hybridation culturelle des 

publicités.  
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2.1.  La culture japonaise : valeurs traditionnelles et globales 

La culture japonaise est dynamique, les aspects qui la composent, les rituels, les 

symboles, les pratiques et les valeurs le sont tout autant. Cependant, comme explicité 

dans le Chapitre 1, dans un contexte publicitaire il n’est pas rare que la composante 

culturelle présentée soit en partie stéréotypée pour inciter le lectorat à consommer un 

produit ou un service (Mueller, 1992). Les valeurs étant au cœur de la culture, nous 

nous intéressons d’abord à ce qui est présenté comme des valeurs traditionnelles du 

Japon (Mueller, 1992). En comprenant ce qui est proposé au lectorat comme étant une 

référence à un Japon plus traditionnel, nous pourrons tenter de voir s’il y a des traces 

d’hybridité culturelle relativement à ce contexte de mondialisation dans lequel évolue 

le Japon. Pour identifier cette forme d’hybridation culturelle, nous nous attarderons 

aussi aux valeurs a priori d’ordre global. L’identification de ce qui est global et ce qui 

est traditionnel nous permettra de voir s’il y a un mélange de ces valeurs et, s’il existe, 

comment il est proposé au lectorat. D’ailleurs, tout comme les valeurs dites 

traditionnelles du Japon, les valeurs dites globales peuvent aussi être sujettes aux 

stéréotypes pour offrir un style de vie particulier, voire escompté, au consommateur. 

Nous avons choisi de nous baser sur les recherches de Mueller (1987) en appuyant les 

concepts marketing de l’approche sociologique par Kumagai et Keyser (1996) qui 

s’intéressent à l’impact des valeurs traditionnelles sur le Japon moderne. Leurs 

définitions des valeurs japonaises dites « traditionnelles » viennent appuyer celles de 

Mueller (1987).  

 

Mueller (1987) dans son étude sur les différents attraits utilisés dans les publicités 

télévisuelles japonaises et américaines propose que les valeurs soient présentées aux 

audiences pour encourager la consommation. Ainsi, Mueller (1987) avance que les 

valeurs sont employées en consommation pour rejoindre un public et définir « l’éthique 

de consommation » (1987, p. 52). Mueller (1987) propose cinq aspects se rapportant 

aux valeurs japonaises : le soft-sell, le consensus de groupe, l’importance accordée aux 
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aînés et aux traditions, le statut social et l’harmonie avec la nature. La notion de soft-

sell réfère au domaine marketing, elle rassemble les tactiques moins directes de vente 

faisant appel aux sentiments des consommateurs. L’auteure se base sur les travaux de 

Hall et Hall (1987) qui décrivent le contexte élevé de communication (high context) de 

la société japonaise. Le soft-sell est donc l’amalgame des techniques de vente 

privilégiant l’histoire et l’émotion associées à un produit. Ces techniques sont plus 

subtiles et s’appuient sur un style de communication indirecte en opposition au style 

de communication directe qui emploie des stratégies de comparaisons ou 

d’informations (Mueller, 1992). Étant donné la nature de notre recherche et de notre 

corpus de magazine, nous avons décidé d’écarter le soft-sell de notre recherche, qui se 

prête plus à une étude s’intéressant aux stratégies marketing qu’aux aspects 

communicationnels de la publicité. D’ailleurs, les techniques du soft-sell et du hard-

sell sont largement reconnues et utilisées en publicité. En ce sens, elles ne représentent 

pas des balises pertinentes pour notre recherche.  

 

Pour bien cerner les valeurs considérées comme traditionnelles dans la publicité 

japonaise, nous définirons plus en profondeur le consensus du groupe, l’importance 

accordée à la hiérarchie sociale, la famille, le statut social et l’harmonie avec la nature. 

Le qualitatif de « traditionnelles » signifie que ce sont des valeurs qui reflètent une 

culture japonaise d'autrefois. Celles-ci ne sont pas nécessairement partagées par tous 

les Japonais contemporains (Okazaki et Mueller, 2012), mais en faisant référence à des 

valeurs traditionnelles, les publicités proposent des éléments qui sont facilement 

reconnues par l’audience japonaise, car elles sont associées à l’histoire et la culture 

japonaise. Pour bien saisir les subtilités des valeurs japonaises traditionnelles, nous 

nous sommes appuyées sur les définitions de Mueller (1987) ainsi que sur les écrits de 

la sociologue japonaise Fumie Kumagai, qui a écrit avec l’assistance de Donna J. 

Keyser, un ouvrage sur les valeurs traditionnelles japonaises (1996).  

1- Le consensus de groupe : les écrits de Kumagai et Keyser (1996) sur l’impact 

des valeurs traditionnelles sur le Japon nous informent de l’importance 
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accordée à l’harmonie dans la société japonaise. C’est l’idée selon laquelle 

chaque individu doit tendre vers la conformité pour assurer la stabilité de la 

communauté (Mueller, 1987). En d’autres mots, puisque l’individu fait partie 

intégrante de la collectivité les pressions sociales encouragent les intérêts du 

collectif avant ceux de l’individu (Mueller, 1987). Cette valeur est priorisée 

dans plusieurs contextes, par exemple en famille ou au travail. Kumagai et 

Keyser (1996) présentent d’ailleurs l’expression nemawashi (根回し) où, dans 

un contexte de collaboration au travail, les participants se mettent d’accord 

informellement sur une entente avant de la signer pour éviter tout conflit. 

2- La hiérarchie sociale : pour Kumagai et Keyser (1996), le processus de 

socialisation unique au Japon est responsable de la création d’une hiérarchie 

verticale. Les auteurs expliquent que la valorisation de comportements formels 

et la présence du keigo 7  encouragent une organisation sociale où chaque 

personne est positionnée selon sa subordination ou son importance au sein du 

groupe. Selon Mueller (1987), cette hiérarchisation sociale est particulièrement 

visible dans la vénération des aînés, souvent dépeints comme source de sagesse 

et de savoir. La chercheuse explique que cette valeur peut se traduire dans la 

publicité par la présence de personnes âgées interpellées pour donner leur 

opinion ou partager leur savoir-faire.   

3- La famille : bien que la famille ne soit pas une catégorie formelle abordée par 

Mueller, sa dimension est notée tout au long du travail de la chercheuse (1987). 

De plus, Kumagai et Keyser (1996) notent que l’importance accordée à la 

famille et aux traditions qui s’y rapportent (mariage, rôle de la femme mariée, 

rôle de l’homme marié, rôle des enfants, etc.) a joué un rôle significatif dans la 

mise en place de la société japonaise contemporaine. 

 
7 Le keigo (敬語)est un système grammatical de politesse (Shibatani, 1990). Son usage permet 
d’identifier la relation entre le locuteur et le récepteur. Ainsi, le keigo est une manière linguistique de 
distinguer la position sociale (Shibatani, 1990).  
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4- Le statut social : est une valeur qui, selon Mueller (1987), est utilisée dans les 

publicités pour vendre un produit ou un service qui permettrait au 

consommateur d’améliorer son style de vie aux yeux d’un Autre (sa famille, ses 

amis, ses collègues, la société, etc.). L’utilisation de célébrités ou de mots 

faisant référence à un certain statut social sont mises de l’avant pour montrer le 

positionnement avantageux que ce produit ou service peut prodiguer dans un 

contexte social.  

5- L’harmonie avec la nature : selon Mueller (1987), une autre valeur 

traditionnellement japonaise utilisée dans les publicités est le lien entre 

l’individu et la nature. Une relation démontrée par l’utilisation de paysages où 

la thématique de l’interaction entre l’individu et la nature y est centrale. 

 

L’analyse de ces cinq valeurs nous permettra d’identifier les aspects associés à une 

culture plus traditionnelle du Japon. Ensuite, de manière à saisir les traces d’hybridités 

culturelles pouvant être présentes dans la publicité nous analyserons aussi des valeurs 

reconnues dans la littérature comme plus globales (Mueller, 1987; Zhang et Harwood, 

2004) : individualisme/indépendance, modernité/jeunesse, manipulation de la nature, 

matérialisme et plaisir. Pour ce faire, nous nous sommes basées sur les recherches de 

Mueller (1987, 1992) en appuyant les concepts marketing par l’approche 

communicationnelle de Zhang et Harwood (2004).  

1- L’individualisme/indépendance : cette valeur dépeint dans la publicité le 

caractère unique et non conformiste de l’individu par rapport au groupe. Selon 

Mueller (1987), l’indépendance et l’originalité des personnages sont mises de 

l’avant pour vendre des produits et des services au consommateur. 

2- Modernité/jeunesse : l’accent est mis sur des générations plus jeunes et la 

publicité l’associe à la modernité (Mueller, 1987). La divinisation des 

caractéristiques de la jeunesse transparaît dans la publicité par la présence de 

personnages et de mannequins plus jeune ou de produits faisant son éloge. 



30 
 

3- Manipulation de la nature : la nature ici est accessoire à l’individu. Dans cette 

valeur globale, Mueller (1987) y voit une victoire de l’humain sur la nature ou 

une valorisation de la technologie au détriment de la nature. 

4- Matérialisme : cette valeur interpelle le consommateur en proposant un produit 

associé au gain matériel ou monétaire (Zhang et Harwood, 2004). 

5- Plaisir : l’accent dans cette valeur est mis sur l’atteinte du contentement d’un 

individu. Le produit ou le service proposé dans la publicité apporterait de la joie 

au consommateur (Zhang et Harwood, 2004). 

 

Dans les publicités de notre corpus, les valeurs pourront être observées dans les images 

et les composantes linguistiques utilisées dans les publicités. Ceci nous permettra de 

recenser les traces des valeurs dans notre corpus. En comparant la présence de valeurs 

traditionnelles et globales, nous pourrons voir si certaines publicités présentent des 

traces se rapportant aux deux registres de valeurs. S’il y a des traces de mélange entre 

les deux registres, cela nous permet de voir comment elles sont proposées au lectorat 

et si elles nous informent sur la présence d’hybridité culturelle.  

 

En bref, nous ferons la recension de la présence de ces valeurs dans notre corpus à 

l’aide d’un axe composé des critères suivants : 

- Valeurs traditionnelles japonaises; 

- Présence de valeurs japonaises et globales; 

- Valeurs globales. 

 

En sachant pertinemment que les valeurs associées à une culture sont stéréotypées, 

voire caricaturées, dans l’idée de rejoindre un large public (Cathelat, 1992), nous 

reconnaissons que notre conception ne nous permettra pas de reconnaître la « vraie » 

culture japonaise ou culture globale. Cela dit, nous pensons que cette conceptualisation 

nous permettra d’analyser le mélange culturel entre la culture japonaise et la culture 

globale, notamment dans le contexte des valeurs mises de l’avant dans les publicités de 
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notre corpus. Pour approfondir notre analyse, nous verrons aussi l’espace réservé aux 

langues dans la publicité ainsi que l’imagerie culturelle proposée. 

 

2.2.  La langue japonaise et les langues étrangères 

Dans cette section, nous nous attarderons à la forme que prennent les mots étrangers et 

au contexte où ils sont employés dans les publicités japonaises imprimées. Les études 

sur les mots étrangers au Japon sont variées, car ces mots sont utilisés à divers degrés 

dans différentes sphères de la société japonaise (Loveday, 1996). Avant d’entrer dans 

le vif du sujet, il convient de rappeler que le japonais est composé de quatre systèmes 

d’écriture : le kanji, le hiragana, le katakana et le rōmaji (l’alphabet latin) (Loveday, 

2008). Ces systèmes peuvent tous être utilisés en même temps dans différents 

contextes, notamment lorsqu’il est question de la transcription de termes étrangers. Les 

idéogrammes connus sous l’appellation de kanji sont inspirés à la base du système 

d’écriture chinois. Ils furent adaptés à la réalité japonaise et sont principalement utilisés 

pour écrire les mots japonais (Shibatani, 1990). Le hiragana est un syllabaire utilisé 

pour les particules grammaticales, pour transcrire phonétiquement les mots japonais et 

parfois pour inscrire des mots étrangers (Loveday, 2008). Cela dit, c’est le syllabaire 

katakana qui est généralement utilisé pour transcrire les mots étrangers. Finalement, le 

rōmaji, alphabet latin, sert à transcrire des mots japonais ou des mots étrangers 

(Shibatani, 1990).  

 

Loveday (2008) analyse la présence de mots anglais sur les emballages commerciaux 

de barres de chocolat au Japon. L’auteur explique que chaque système d’écriture 

japonais est empreint d’une signification différente quand il est utilisé avec, ou pour 

transcrire, des mots anglais. Pour comprendre le degré d’intégration de l’anglais sur les 

emballages commerciaux de barres de chocolat, il établit un axe de l’anglais moins 

assimilé (less assimilated) à un anglais plus assimilé (most assimilated) (Loveday, 
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2008, p. 131). L’axe présenté par cet auteur est intéressant, mais puisque le mot 

« assimilé » a une certaine connotation négative, nous avons choisi de modifier ses 

termes en proposant « Emprunt » et « Intégration ». Ceux-ci sont utilisés par Loveday 

(2008) pour expliquer le degré d’assimilation des langues étrangères. Nous considérons 

ainsi que les mots de la catégorie « Emprunt » sont généralement accompagnés de 

traduction ou figurent au sein de l’image comme une forme de décor. La catégorie 

« Intégration » s’applique aux mots qui ne nécessitent pas de traductions, car ils font 

partie du lexique et sont souvent transcrits en katakana ou hiragana. Ils sont intégrés 

dans le contexte narratif de l'image. Nous utiliserons l’axe ci-dessous pour déterminer 

la forme des mots étrangers dans les publicités de notre corpus. 

 

Figure 2.1 – Intégration des langues étrangères au Japon 

 

 

Hyde (2002) explique que les mots étrangers au Japon peuvent être utilisés dans une 

variété de circonstances. À titre d’exemple, l’auteure propose que l’on trouve des mots 

étrangers dans les slogans, dans le nom des magasins, dans les noms des produits et 

des marques, mais aussi sur des articles vestimentaires, sur des objets (des véhicules, 

des équipements, des distributrices, etc.), des immeubles et des affiches (Hyde, 2002, 

p. 12-13). En ce sens, nous analyserons aussi le positionnement des mots étrangers dans 

la publicité. Nous utiliserons donc les cinq dimensions suivantes pour déterminer la 

présentation des mots étrangers dans la publicité :  

(a) dans un titre; 
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(b) dans un slogan; 

(c) dans un texte; 

(d) dans un élément visuel (ex. : image, photo ou logo); 

(e) dans une marque ou un nom de produit. 

Ainsi, il sera intéressant d’analyser dans quelle capacité ces mots et ces expressions 

sont utilisés dans le discours publicitaire japonais. Cette recension nous permettra aussi 

de nous attarder à l’imagerie associée aux langues étrangères dans la publicité. 

 

2.3.  L’imagerie japonaise culturelle 

Les publicités des magazines que nous analyserons dans notre corpus sont composées 

d’images. Tout comme les valeurs ou la langue dans la publicité, l’image est vectrice 

de messages pour le consommateur (Cornu, 1990). Dans la publicité imprimée, où 

l’image présentée est stationnaire et n’est pas accompagnée de langage verbal (comme 

dans une publicité télévisée ou en ligne), son analyse est centrale à la compréhension 

du corpus. De plus, l’analyse des différentes composantes de l’image permet d’aller 

au-delà de l’observation des signes linguistiques. L’image publicitaire est « un 

processus de création qui fait intervenir les pulsions, l’imaginaire collectif, autant que 

les nécessités économiques, politiques, rhétoriques » et culturelles (Cornu, 1990, 

p. 13). Ceci nous permet de comprendre l’image dans son ensemble, mais aussi comme 

l’amalgame de plusieurs composantes distinctes (les personnages, les éléments du 

décor, etc.). Dans le cadre de notre recherche, l’image sera classée sur l’axe suivant 

pour déterminer si la publicité fait référence exclusivement à une imagerie japonaise 

culturelle, une imagerie globale ou à une imagerie présentant une forme d’hybridation 

culturelle. 
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Figure 2.2 – Composition de la publicité — Imagerie 

 

Pour analyser l’imagerie présente dans les publicités de notre corpus nous nous 

baserons sur les écrits de Cornu (1990) qui analyse la sémiologie de l’image dans la 

publicité. Bien que Cornu (1990) n’étudie pas précisément le Japon, son analyse 

propose un outil conceptuel pour appréhender les différentes composantes de 

l’imagerie culturelle proposée en publicité. D’abord, nous nous attarderons de manière 

générale aux catégories présentées dans son ouvrage pour analyser les composantes des 

images publicitaires : les personnages, les éléments du décor, les récits et les objets. 

1- Les personnages : sont des composantes de l’image qui en raison de leurs 

caractéristiques physiques, leurs attitudes ou leurs vêtements portent des 

messages (Cornu, 1990). Les personnages peuvent faire référence à des 

allégories, à des héros de la culture populaire ou des personnalités connues, leur 

présence dans l’image peut contribuer au « phénomène d’identification » du 

consommateur à la publicité (Cornu, 1990, p. 54). 

2- Les éléments du décor : font partie d’une mise en scène de l’image publicitaire 

(Cornu, 1990). Le paysage, l’architecture, l’iconographie spécifique à une 

culture sont mis en commun pour créer une atmosphère dans l’image (Cornu, 

1990). 

3- Les récits : peuvent faire référence autant à des moments historiques passés 

qu’à des récits fictifs. En ce sens, l’épopée présentée dans la publicité « est 

conjuguée aussi bien au passé qu’au futur : il importe seulement qu’elle soit 

facilement reconnaissable selon un code iconographique banale » (Cornu, 

1990, p. 89). 

4- Les objets : complètent l’atmosphère de l’image. Ils peuvent être associés à 

divers codes culturels. Ces objets peuvent être matériels (une voiture de marque 
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américaine, un sushi, une bouteille d’huile italienne, etc.), mais peuvent aussi 

faire une référence directe à une culture (un drapeau français, une peinture à 

l’effigie d’un empereur japonais, etc.). 

Ces différentes composantes de l’image permettent de mettre en scène le message 

publicitaire et, intrinsèquement, de proposer au consommateur des valeurs et des signes 

lui étant reconnaissables sur le plan socioculturel (Cornu, 1990). La recension de ces 

divers éléments des images des publicités nous permettra d’abord de recenser les traces 

culturelles et ensuite d’examiner la présence de traces d’hybridité culturelle dans notre 

corpus.  

 

2.4.  Le processus d’hybridation culturelle 

Notre dernière dimension théorique s’attarde au processus d’hybridation culturelle. 

Nous avons établi auparavant que toutes les cultures sont le résultat d’une forme ou 

d’une autre d’hybridation à travers l’histoire (Burke, 2009). Les aspects qui 

caractérisent ces hybridations sont uniques à chaque culture. Le Japon a aussi une 

longue histoire d’interactions avec d’autres cultures (Burke, 2009).  

 

Burke (2009) explique qu’il y a plusieurs manières de définir l’hybridité culturelle, car 

la littérature sur le sujet est vaste. L’auteur présente trois définitions intéressantes : 1) 

l’emprunt et l’imitation, 2) l’accommodation et la négociation et finalement 3) la 

mixité, le syncrétisme et l’hybridité (Burke, 2009, p.41-46). D’abord, l’emprunt pour 

Burke fait référence à l’imitation de certains aspects d’une culture par une autre. 

L’emprunt culturel est donc un geste délibéré qui prend un élément culturel sans 

toutefois le changer ou l’adapter. Ensuite, l’accommodation, ou la négociation pour 

Burke (2009) font référence à l’adaptation de contenus culturels. L’auteur donne 

l’exemple des Jésuites qui en s’établissant au Japon commencèrent à faire référence à 

Dieu en utilisant un terme japonais. Finalement, pour la catégorie de la mixité, du 



36 
 

syncrétisme et de l’hybridité, nous avons choisi de nous concentrer sur l’hybridité, car 

la mixité semble effacer les rapports de forces et le syncrétisme fait référence à des 

approches théologiques (Burke, 2009). Nous avons plutôt choisi de nous limiter au 

terme d’hybridité culturelle que Burke (2009) associe à la « glocalisation », qui comme 

vue précédemment est un mélange des mots « globalisation » et « localisation ». 

L’hybridité culturelle est donc d’une part liée à la mondialisation, mais est aussi une 

action d’adaptation des contenus à la culture locale. En ce sens, nous avons choisi de 

présenter ces catégories sur un axe pour mieux identifier le type d’hybridation proposé 

dans les publicités de notre corpus. 

 

Figure 2.3 – Processus d’hybridation culturelle 

 

Cet axe nous permettra d’observer la nuance des formes d’hybridation dans chacune 

des publicités de notre corpus à travers l’identification des concepts explicités dans les 

points précédents. Cette section du cadre conceptuel démontre la pertinence d’adopter 

le concept d’hybridation culturelle pour appréhender notre recherche, et ce, malgré 

l’équivoque entourant ce terme dans la littérature. Notre grille d’analyse, présentée au 

Chapitre 3, permet de surmonter cette ambiguïté en repérant les traces de l’hybridité 

culturelle par l’entremise des habitudes de communication avancées dans la littérature 

employée dans le présent chapitre. L’hybridité culturelle propose donc un point 

intéressant pour centrer notre analyse de la publicité japonaise dans le contexte actuel 

de mondialisation.  
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2.5.  Question spécifique 

La mise en place de notre cadre théorique nous amène à nous poser une question plus 

spécifique permettant de préciser notre question de recherche énoncer au Chapitre 1. 

Cette question descriptive s’intéresse principalement à l’exécution du discours 

publicitaire japonais et de ses composantes : 

- Question spécifique : Dans un contexte de mondialisation où la tendance 

actuelle encourage l’uniformisation d’au moins une partie des publicités, la 

pluralité des traces dans le registre discursif publicitaire japonais présente-t-elle 

des traces culturelles locales et globales et des traces de mélange culturel?  

 
→ Sous-question spécifique A : Le discours publicitaire sera-t-il 

caractérisé par la présence de valeurs proposant des traces d’hybridité 

culturelle? 

→ Sous-question spécifique B : Le discours publicitaire sera-t-il 

caractérisé par la présence de composantes linguistiques proposant des 

traces d’hybridité culturelle? 

→ Sous-question spécifique C : Le discours publicitaire sera-t-il 

caractérisé par la présence d’une imagerie proposant des traces 

d’hybridité culturelle? 

 

Ainsi, nous avons envisagé cette question spécifique de recherche qui nous a permis de 

bâtir notre grille d’analyse, présentée dans le Chapitre 3, et qui nous aidera à répondre 

adéquatement à notre question de recherche énoncée au Chapitre 1. 



 

CHAPITRE 3 

MÉTHODOLOGIE 

 

Ce troisième chapitre nous permet de présenter et de justifier les choix 

méthodologiques de notre recherche. La publicité étant un mode de communication qui 

touche à plusieurs domaines (marketing, communication, art, etc.), il nous semblait 

important de choisir une méthode qui nous permettrait de bien saisir l’aspect 

communicationnel de notre corpus et ainsi répondre à nos questions de recherche. En 

ce sens, la méthodologie employée par Veron nous a permis d’analyser, dans un cadre 

précis, les traces présentes dans notre corpus. Ce chapitre présente aussi les 

publications japonaises choisies et les publicités qui composent notre corpus, ainsi que 

leurs critères de sélection. Finalement, nous présenterons aussi en détail la grille 

d’analyse du corpus.  

 

3.1. La méthodologie de Veron  

La méthodologie de Veron lie la sémiotique à la sociologie (Veron, 1987). L’analyse 

sémiotique permet de « rendre compte de la vie des signes dans l’image publicitaire; à 

la fois de leur génération (écriture) et de leur interprétation (lecture) » (Cornu, 1990, 

p. 145). Ainsi Veron, qui s’inspire de la pensée de Charles S. Peirce, la production et 

l’interprétation des signes relèvent du social. Certains signes sont reconnus par la 

personne qui interprète grâce aux habitudes engendrées par la réitération d’un même 

signe (Cornu, 1990). Les habitudes sont délimitées entre autres par le contexte social 

et culturel de la personne qui interprète le signe. En d’autres termes, le contexte social 

et culturel pose une limite à la compréhension d’un signe, c’est ce que Peirce nomme 
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l’interprétant logique final (Cornu, 1990). À titre d’exemple, Coutant (2007) 

mentionne l’association que peut faire un lectorat entre une marque et son logo. Le 

logo est une forme de l’identité visuelle d’une marque, c’est un « flash sémiotique, le 

bouton sur lequel en appuyant visuellement nous déclenchons instantanément tout 

l’imaginaire et les valeurs de la marque » (Semprini, 1995, p.75).   

 

Veron (1987) considère aussi que l’étude des signes est liée à l’étude des phénomènes 

sociaux. D’ailleurs, Veron aborde ce point lorsqu’il écrit : « On me concèdera donc, 

peut-être, que la production de sens est une dimension constitutive de tout 

fonctionnement social. Mais l’hypothèse inverse est tout aussi importante : toute 

production de sens est insérée dans le social » (1987, p. 122). Pour Veron, l’aspect 

social fait donc nécessairement partie de la construction de sens et vice-versa. Cette 

conception du sens par Veron est pertinente en ce qui concerne la publicité :  

Si, en production, le discours publicitaire obéit dans ses moindres détails 
aux règles de fonctionnement du marché, en reconnaissance et pour 
chaque individu (et donc pour tous, pris un à un), c’est seulement une 
petite partie de l’ensemble des messages publicitaires reçus qui peut 
activer des comportements de consommation. (Veron, 1994, cité dans 
Coutant, 2007, p. 188) 

 En fait, Veron (1985) soutient que les interprétations que l’on peut faire des signes 

sont multiples. Nous développerons plus en détail cette conception dans l’explication 

de sa théorie du contrat de lecture. 

 

3.2. Contrat de lecture de Veron 

Veron explique que le contrat de lecture peut être envisagé comme étant la relation 

entre le lecteur et le support de presse (1985). Le chercheur explique que ce contrat est 

proposé par le média (Veron, 1985). Pour le saisir, il convient de ne pas seulement 

analyser le contenu qui est énoncé dans la publicité, mais aussi les « structures 
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énonciatives » (1985, p. 209) qui présentent le contenu au destinataire de différentes 

manières. L’étude de ces structures est primordiale, car « dans chacune de ses 

structures énonciatives, celui qui parle se construit une “place” pour lui-même, 

“positionne” d’une certaine manière le destinataire, et établit ainsi une relation entre 

ces deux places » (Veron, 1985, p. 209). Donc, on peut conclure que l’auditoire reçoit 

des contenus agencés lui dictant sa place dans sa relation avec la publicité. En ce sens, 

il nous apparaît pertinent d’utiliser cette méthode pour nous questionner sur 

l’agencement du contenu (l’énoncé) et la manière dont le contenu est proposé à 

l’auditoire (l’énonciateur). 

 

Selon Veron, il y a trois exigences qui entrent dans l’analyse d’un support de presse : 

la régularité des propriétés décrites, la différenciation obtenue par la comparaison entre 

les supports et la systématicité des propriétés exhibées par chaque support (1985, 

p. 211). Ces exigences nous permettent de faire ressortir deux points sur la méthode de 

Veron (1985). D’abord, Veron (1985) s’intéresse aux récurrences dans un corpus 

donné. Ensuite, l’auteur note l’importance de l’aspect comparatif de sa méthode dans 

la recherche de variantes entre différents corpus (Coutant, 2007).  

 

3.3. Les grammaires de Veron 

Pour comprendre l’importance de l’aspect comparatif de la méthode de Veron, il 

convient de s’attarder à son concept des grammaires. D’abord, Veron (1987) présente 

deux types de grammaire : la grammaire de production et la grammaire de 

reconnaissance. La grammaire de production se rapporte comme son nom l’indique aux 

opérations de conception du discours par une variété d’acteurs. Les grammaires de 

reconnaissance proposent à leur tour les règles d’interprétations du discours. Veron 

(1987) note qu’il existe un écart entre ces deux grammaires. Les stratégies énonciatives 

de la grammaire de production n’étant pas identiques aux stratégies d’interprétations 
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des grammaires de reconnaissances (Coutant, 2007). Notre recherche s’intéresse 

d’ailleurs principalement à la grammaire de production, car nous n’interrogerons pas 

la réception des publicités, mais bien la construction du discours publicitaire. 

Notamment, nous nous intéresserons au cas des traces de l’hybridité culturelle. Veron 

précise l’importance des traces dans la composition de ses grammaires : 

Décrire le travail social d’investissement de sens dans des matières 
signifiantes consiste à analyser des opérations discursives 
d’investissement de sens. Ces opérations sont reconstruites (ou postulées) 
à partir de marques présentes dans la matière signifiante. Autrement dit ces 
opérations sont toujours des opérations sous-jacentes, rétablies à partir de 
marques inscrites dans la surface matérielle. […] On peut parler de 
marques lorsqu’il s’agit de propriétés signifiantes dont le rapport soit aux 
conditions de production, soit aux conditions de reconnaissance n’est pas 
spécifié. […] Lorsque le rapport entre une propriété signifiante et ses 
conditions de production (ou de reconnaissance) est établi, ces marques 
deviennent des traces, soit de la production, soit de la reconnaissance. 
(Veron, 1978, p. 9) 

 

Ainsi, lorsque ces différentes marques, ou formes culturelles observables sont repérées 

de manière systématique dans un corpus donné, elles font figure de traces (Coutant, 

2007). L’étude des traces de l’hybridité culturelle dans notre corpus relève donc de la 

grammaire de production de Veron. En nous concentrant sur la grammaire de 

production, nous sommes conscientes que nous étudions seulement une partie du 

contrat de lecture. En d’autres mots, l’analyse de la grammaire de production nous 

permet d’établir des hypothèses sur la manière proposée de faire sens aux lectorats de 

notre corpus. En d’autres termes, sans étudier les grammaires de reconnaissances, il 

nous est impossible de prétendre pouvoir discerner les stratégies d’interprétations. Cela 

dit, cette méthode nous permet d’analyser la présence d’un registre d’hybridité 

culturelle à l’aide des traces récurrentes proposées dans les publicités. La méthode de 

Veron soulève l’importance de bien définir notre corpus.  
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3.4. Terrain de recherche et support de presse 

La collecte des publications gratuites et, ainsi, la sélection des publicités de notre 

corpus se sont faites au Japon. Dans cette section, nous explorerons l’intérêt des フリ

ーペーパー (furī pēpā, littéralement « free papers », publications gratuites) une forme 

de presse imprimée au Japon, et du choix des lieux de notre collecte.   

 

D’abord, les フリーペーパー sont des publications gratuites, souvent mensuelles, se 

trouvant dans les endroits publics et pouvant prendre la forme d’un magazine ou d’un 

journal. Ce sont des périodiques locaux couvrant une variété de sujets mondains allant 

de la gastronomie, au magasinage, aux événements culturels et aux offres d’emplois 

pour n’en nommer que quelques-uns. Ces publications gratuites sont financées en 

grande partie par des annonceurs. En ce sens, elles regorgent de publicités en tout genre. 

De plus, comme elles sont gratuites et dans des lieux de transitions, elles sont faciles 

d’accès pour la population citadine japonaise. Ce type de publications gratuites forme 

un aspect important de l’univers médiatique internationale (Tennant, 2014). D’abord, 

car pour les lectorats ces publications sont faciles d’accès et proposent des publicités 

avec des visées locales ou thématiques (Tennant, 2014). Ensuite, car les annonceurs 

ont l’opportunité de cibler dans ces publications le type de lectorat qui pourrait être 

intéressé par leurs publicités (Tennant, 2014). De plus, les publications gratuites au 

Japon nous ont interpellées, car il ne semble pas y avoir beaucoup de recherches faites 

sur les publications gratuites en général et les publicités qui garnissent leurs pages 

(Tennant, 2014). Pour collecter les magazines, nous avons exploré les endroits de 

transition, les stations de train, les stations de métro, les grandes artères commerciales 

des villes de Tokyo, Osaka, Kobe, Kyoto, Nara et Kanazawa. Ceci explique la présence 

de certaines publications gratuites avec une thématique précise, le tourisme d’une 

certaine région ou une ligne éditoriale propre aux villes sélectionnées.  
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3.4.1. Critères de sélections des publications gratuites 

Dans le cadre de notre recherche, la collecte papier de nos données nous permet de 

composer un corpus avec un nombre de publicités variées se trouvant dans des 

publications mensuelles s’adressant principalement à des lectorats japonais. Nous 

avons procédé à la collecte des publications gratuites du 29 mars 2019 au 13 avril 2019. 

De ce fait, plusieurs publicités du corpus mettent en scène des éléments faisant 

référence au printemps, notamment les fleurs de cerisiers8.  

 

Pour expliciter notre processus de sélection des publications nous permettant d’amasser 

les publicités de notre corpus nous nous sommes basées sur les critères suivants9 : 

1) Le support de presse doit cibler un lectorat japonais (les publications destinées 

à un public étranger étaient écartées de la recension); 

2) Le support de presse doit être gratuit (notamment certaines publications 

comportaient les inscriptions « take free » ou « 0 ¥ »); 

3) Le support de presse est facilement accessible au public (sur les grandes artères 

commerciales, dans les endroits de transition comme les gares ou les stations 

de métro, etc.) ; 

4) Le support de presse doit contenir une part de contenu éditorial (ce contenu 

pouvait être commandité ou non par un annonceur); 

5) Le support de presse doit être sous la forme d’un journal ou d’un magazine; 

6) Chaque support de presse ne doit être comptabilisé qu’une seule fois (dans le 

cas où le même support se trouve à différents endroits). 

 
8 En plus d’être la fleur nationale du Japon, la fleur de cerisier fait partie de plusieurs traditions 
japonaises, notamment le 花見 (Hanami), une célébration printanière dédiée à la contemplation des 
fleurs de cerisiers (Joya, 1952).  
9 Ces critères sont inspirés des travaux de Douglas Biber (1993) sur les paramètres requis pour 
assembler un corpus de textes. Biber (1993, p. 245) énonce les critères suivants : mode de 
communication, format, contexte, lectorat, ligne éditoriale, contenu, objectifs de la publication et 
thèmes (traduction libre). 
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Ces critères nous ont permis d’amasser au départ 12 publications gratuites. Cependant, 

en désirant conserver l’intégrité de notre corpus de publicité, nous avons fait le choix 

de retirer quatre publications gratuites de notre sélection. D’abord, trois de ces 

magazines gratuits (Nishinavi, Tokotokoton et Train Vert), trouvés aux abords 

d’embarcations ferroviaires de la compagnie JR ne correspondaient pas adéquatement 

au critère #3, nécessitant d’embarquer dans un train ou de traverser les barrières de la 

gare pour accéder aux publications. La quatrième publication retirée de la sélection est 

le magazine Wedding, car il ne correspondait pas au critère #4 en ne proposant aucun 

contenu éditorial.  

 

En somme, nous avons conservé une sélection de 8 supports de presse gratuits 

correspondant aux 6 critères énoncés précédemment. Ces publications varient en 

termes de contenus, de lectorats ciblés et de lieux de diffusion.  

 

3.4.2. Publications gratuites sélectionnées 

Les publications sélectionnées proviennent de quatre villes différentes : Tokyo, Osaka, 

Nara et Kanazawa. Cela dit, il convient de mentionner que puisque plus de 75 % des 

contenus éditoriaux de presses (magazines, journaux, etc.) proviennent d’annonceurs 

dont le siège social est à Tokyo (Kanzaki, 2014) le choix des villes n’est pas un élément 

central de notre recherche et, donc, ne faisait pas partie des critères de sélections des 

supports de presse. En ce sens, bien que nous énoncions le lieu d’origine des 

publications gratuites sélectionnées, nous ne nous étendrons pas outre mesure sur la 

question de la ville de provenance. Ce qui en fait une limite de notre recherche, car 

nous ne nous attardons pas à la provenance des annonceurs, mais bien au contenu des 

publicités.  
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Le Tableau 3.1 présente les différentes publications gratuites retenues pour notre 

analyse, la ville où elles ont été collectées et un descriptif général présentant leur 

lectorat cible et la tendance générale de leur contenu éditorial. Par ailleurs, chaque 

publication gratuite a été associée à un numéro (de 1 à 8) pour faciliter la présentation 

et l’analyse des résultats au Chapitre 4. 

 

Tableau 3.1 Publications gratuites sélectionnées  

Numéro 
du 

magazine 

Nom du 
magazine 

Lieu de 
collecte Descriptif 

1 ぐらんぱど
(Grandparents) 

Tokyo 

Comme son nom l’indique, cette 
publication gratuite s’adresse à un 
lectorat de personnes aînées (grands-
parents, retraités, etc.). Elle couvre des 
sujets variés allant des voyages organisés 
aux bonnes habitudes pour rester en 
forme. 

2 Omosan Street Tokyo 

Avec pour lectorat les jeunes femmes, 
Omosan Street a des allures de 
magazines de mode. Le contenu éditorial 
présente des astuces de beauté et de 
mode et les dernières tendances. 

3 Natts Osaka 

Natts est un journal gratuit s’adressant à 
un lectorat de jeunes familles. Le 
contenu éditorial présente les 
événements de la région, des conseils 
pour l’achat d’une première maison et 
des sorties à faire seul ou en famille. 
Bien qu’édité par Nankai Railways, il 
demeure en libre-accès pour toute la 
population.  

4 Pretty Nara 

Pretty est un magazine s’adressant à un 
lectorat de jeunes femmes travaillant à 
Osaka. Le contenu propose des articles 
sur la mode et la beauté. 

5 HOT PEPPER Osaka 

HOT PEPPER propose des contenus sur 
les tendances de mode et de beauté à un 
lectorat de jeunes hommes et de jeunes 
femmes. 
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6 Osaka 
Schedule Osaka 

Comme son nom l’indique, cette 
publication qui vise un large lectorat 
présente en majorité les événements à 
venir dans la ville d’Osaka.  

7 Favo Kanazawa 

Cette publication s’adresse au lectorat 
local, en proposant des recommandations 
de sorties en familles et des astuces pour 
rester jeune. 

8 
金沢情報

(Informations 
de Kanazawa) 

Kanazawa 

Cette publication présente des 
nouveautés et des attraits touristiques de 
la ville de Kanazawa. Le lectorat visé est 
les jeunes femmes.  

 

Les publicités qui composent notre corpus ont été puisées dans ces publications 

gratuites. La description sommaire de chacun de ces supports de presse, de même que 

le lectorat ciblé, nous permettent d’affirmer que les publicités choisies s’adressent à un 

lectorat japonais. Les critères de sélection des publicités sont explicités dans le 

prochain point.  

 

3.5.  Publicités analysées 

Parallèlement à la sélection des publications gratuites, nous avons comptabilisé les 

publicités qui forment le corps de notre recherche. Dans cette section, nous analyserons 

l’enjeu de la dépublicitarisation un élément important pris en compte lors dans la 

composition de notre corpus et nous établirons les critères qui ont servi guide dans la 

mise en place de notre corpus de publicités. 

 

3.5.1. La déplucitarisation au Japon 

En effectuant la sélection des publicités du corpus dans les publications gratuites 

amassées, un premier élément nous est apparu : les annonceurs ont adapté la 

présentation des contenus promotionnels aux presses gratuites. Le contenu publicitaire 
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est intégré aux lignes éditoriales, de telle manière qu’il en est indissociable. Ce 

phénomène fait appel à la notion de dépublicitarisation : « une tactique des annonceurs 

qui vise à se démarquer des formes les plus reconnaissables de la publicité pour lui 

substituer des formes de communication censées être plus discrètes, dégagées des 

marqueurs de la publicité » (Patrin-Leclère et al, 2014, p. 18). En d’autres mots, les 

publicités imitent et se confondent aux textes à caractères éditoriaux. Ce qui rend les 

publicités plus difficiles à reconnaître aux premiers regards, car elles se mélangent aux 

contenus du support de presse.  

 

La baisse des investissements dans la publicité, l’évolution économique et culturelle, 

de même que les perceptions sociales de la publicité sont en partie responsables de 

l’évolution de ce phénomène à travers les médias imprimés (Patrin-Leclère et al, 2014). 

Le phénomène auquel on associe le contenu de marque (brand content) est très présent 

dans les publications gratuites collectées. Cependant, comme notre recherche 

s’intéresse davantage aux publicités « traditionnelles » nous avons choisi d’écarter les 

publicités qui font usage de techniques de dépublicitarisation. Pour ce faire, nous avons 

mis en place des critères pour cadrer la sélection des publicités admises au corpus.  

 

3.5.2. Les critères de sélection du corpus 

À la lumière du phénomène de dépublicitarisation expliqué précédemment, nous avons 

établi certains critères nous permettant de former un corpus fiable. 

1) La publicité ne peut pas être présentée sous forme de contenu éditorial; 

2) La publicité ne peut pas être présentée sous forme de « petite-annonce » 

(exemple : offre d’emploi, offre de service pour un salon de beauté, etc.); 

3) Chaque publicité ne peut être comptabilisée qu’une seule fois;   
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4) Plus d’une publicité associée à un même produit ou une même marque peut 

être comptabilisée, si cette publicité apparaît dans un format différent ou 

comporte des éléments différents; 

5) Les publicités apparaissant sur les pages couvertures ou dernières pages 

étaient comptabilisées si elles répondaient aux critères précédents. 

Ces critères de sélection nous ont permis de monter un corpus de publicité intègre qui 

respecte le critère de saturation tel qu’énoncé par Veron (1985). Autrement dit, nous 

avons arrêté d’amasser des publicités lorsque nous jugions que l’ajout de nouvelles 

publicités n’apportait pas de nouveaux éléments à notre recherche (Veron, 1985).  

 

3.5.3. Présentation du corpus 

En fonction des critères cités au point précédent, nous avons amassé un corpus 

de 117 publicités. Le Tableau 3.2 présente le nombre de publicités par publication 

gratuite.  

Tableau 3.2. Publications gratuites et publicités à l’étude 

Numéro Nom de la publication 
gratuite 

Nombre de 
publicités 

1 ぐらんぱど 
(Grandparents) 11 

2 Omosan Street 4 
3 Natts 15 
4 Pretty 12 
5 HOT PEPPER 19 
6 Osaka Schedule 6 
7 Favo 26 

8 
金沢情報 

(Informations de 
Kanazawa) 

24 

TOTAL 117 
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Ce corpus est composé de publicités variées : produits et services de beauté, produits 

alimentaires, services de rénovations, etc. De plus, les publicités proviennent 

d’entreprises locales et internationales. Cette diversité dans notre corpus, nous permet 

de prendre plein usage de la méthode comparative de Veron pour analyser les 

publicités.  

 

3.6.  Grilles d’analyse  

Dans l’idée de recenser les différents éléments composants les publicités, nous avons 

mis sur pied une grille d’analyse ouverte basée sur les écrits de Veron (1987). Cette 

grille mobilise au départ les différents concepts présentés au Chapitre 2, mais n’exclut 

pas l’ajout de nouvelles catégories si celles-ci apparaissent comme étant récurrentes 

durant l’analyse (Veron, 1987). La grille d’analyse qui peut être consultée à l’ANNEXE 

A – Grille d’analyse est divisée en 5 sections. D’abord, l’identification de la publicité 

dans son contexte, le lieu de parution du magazine et l’indication locale (japonaise) ou 

internationale de l’annonceur. Les points suivants s’attardent aux différentes 

composantes de la publicité : les valeurs japonaises et globales, la présence de langues 

étrangères dans la publicité et la composition de la publicité et de l’imagerie culturelle. 

Ces trois catégories nous ont permis d’analyser la composition de chaque élément de 

la publicité pour ensuite la positionner sur un axe d’hybridation culturelle, et ainsi 

répondre à nos questions spécifiques énoncées au Chapitre 2.  



 

CHAPITRE 4 

RÉSULTATS ET ANALYSE 

 

Ce quatrième chapitre vise à présenter les données collectées lors de l’analyse des 

publicités de notre corpus. Nous présenterons ces données de manière à répondre aux 

questions spécifiques énoncées au Chapitre 2 – Cadre théorique. Le présent chapitre 

nous permettra aussi de répondre à nos objectifs de recherche : dans un premier temps 

de recenser les traces culturelles globales et locales et, dans un deuxième temps, de 

nous questionner sur le niveau d’hybridité culturelle des publicités de notre corpus. 

 

L’analyse présentée dans ce chapitre nous permettra de relever certaines 

caractéristiques du niveau d’hybridation culturelle du discours publicitaire japonais que 

nous avons résumé dans l’ANNEXE B – Tableau récapitulatif des traces et des formes 

observables de l’hybridation culturelle dans les publicités du corpus. Les publicités 

présentées dans ce chapitre sont annotées par un numéro et une décimale (# 0.1), le 

numéro fait référence à la publication gratuite et la décimale au numéro assigné à la 

publicité. Toutes les publicités qui seront présentées dans le cadre de ce chapitre se 

trouvent à l’ANNEXE C – Extrait de publicités du corpus. À titre de rappel, notre 

question spécifique était la suivante : 

- Question spécifique : Dans un contexte de mondialisation où la tendance 

actuelle encourage l’uniformisation d’au moins une partie des publicités, la 

pluralité des traces dans le registre discursif publicitaire japonais présente-t-elle 

des traces culturelles locales et globales et des traces de mélange culturel? 
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Pour répondre à cette question, nous avons divisé notre chapitre de manière à répondre 

aux trois sous-questions spécifiques concernant les catégories des valeurs, des langues 

étrangères et des imageries culturelles. Cette démarche d’analyse nous permettra de 

répondre à la question spécifique et, ultimement, à notre question de recherche. 

 

4.1.  Les valeurs  

La première sous-question guidant notre analyse s’intéresse aux valeurs proposées dans 

le corpus. Ainsi, la première sous-question à laquelle nous répondrons est la suivante : 

- Sous-question spécifique A : Le discours publicitaire sera-t-il caractérisé par 

la présence de valeurs proposant des traces d’hybridité culturelle? 

Pour répondre à la sous-question A, nous avons recensé les valeurs japonaises et les 

valeurs globales, en portant une attention particulière aux instances où ces deux 

registres de valeurs se retrouvaient dans une même publicité. 

 

Comme énoncé dans le deuxième chapitre de ce mémoire, la publicité utilise des 

stéréotypes pour vendre aux lectorats un « style de pensée et de vie » qui répond à leurs 

attentes (Cathelat, 1992, p. 234). C’est pourquoi les valeurs proposées dans les 

publicités font souvent appel à des registres d’image et de langage qui transmettent des 

messages sécurisants, traditionnels et socialement acceptables (Cathelat, 1992, p. 234). 

L’analyse des valeurs s’est faite par la recension des différentes valeurs associées au 

Japon (le consensus de groupe, la hiérarchie sociale, la famille, le statut social et 

l’harmonie avec la nature) et des différentes valeurs associées à une culture globale 

(l’individualisme/indépendance, modernité/jeunesse, manipulation de la nature, 

matérialisme et plaisir) (Mueller, 1987; Kumagai et Keyser, 1996; Zhang et Harwood, 

2004).  
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Pour repérer les valeurs proposées au lectorat, nous avons considéré autant les textes 

écrits dans les publicités que les composantes imagées. Cette méthode nous a permis 

de voir que chacune des différentes valeurs énoncées ci-dessus se retrouve dans notre 

corpus. Certaines publicités comportaient plus d’une valeur. Alors, la comptabilisation 

de chaque valeur nous a permis de placer chaque publicité sur un axe des valeurs. Le 

Tableau 4.1 présente le nombre de publicités comportant des valeurs japonaises et 

globales en fonction des catégories de l’axe. D’abord, les publicités présentant 

principalement des valeurs d’ordre global. Ensuite, les publicités présentant 

principalement des valeurs faisant appel à la tradition japonaise. Finalement, les 

publicités qui proposaient des valeurs globales et japonaises. Comme nous nous 

sommes basées sur la méthode de Veron de la grille ouverte présentée au Chapitre 3 – 

Méthodologie, nous avons décidé lors de notre analyse d’ajouter une quatrième 

catégorie, soit celle des publicités qui ne présentent aucune valeur provenant des deux 

registres à l’étude, car celles-ci se sont avérées assez présentes lors de notre analyse.  

 

Pour analyser la présence des valeurs dans les publicités de notre corpus, nous avons 

procédé à la comptabilisation de chacun des éléments rappelant les valeurs japonaises 

et globales. Dès qu’un élément linguistique ou imagé faisait référence à une valeur, 

celui-ci était retenu dans la catégorie associée. Les publicités dont les éléments faisaient 

référence seulement à des valeurs japonaises étaient classées dans la catégorie Valeurs 

japonaises. De même, les publicités comportant des éléments se rapportant à des 

valeurs globales étaient classées dans la catégorie Valeurs globales. Pour les publicités 

qui comportaient des éléments faisant appel aux deux registres culturels, elles étaient 

placées dans la catégorie Valeurs japonaises et globales. Finalement, la quatrième 

catégorie, Aucune valeur, dénombre les publicités de notre corpus qui ne présentent 

aucune valeur associée à l’un ou l’autre des registres culturels à l’étude.  
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Tableau 4.1. Nombre de publicités comportant des valeurs japonaises et globales 

Catégories 
Nombre 

de 
publicités 

Valeurs japonaises 12 
Valeurs japonaises et globales 63 
Valeurs globales 32 
Aucune valeur  10 
TOTAL 117 

 

Ce tableau récapitulatif nous permet d’affirmer que 12 publicités présentent 

exclusivement des valeurs japonaises, 63 présentent un mélange de valeurs japonaises 

et globales, 32 publicités de notre corpus présentent principalement des valeurs 

globales et 10 publicités ne font appel à aucune valeur de l’un ou l’autre des registres 

à l’étude. À première vue, nous pouvons constater que les valeurs globales sont très 

présentes dans le corpus, seules ou accompagnées de valeurs japonaises. À l’inverse, il 

n’y a que 12 publicités qui proposent exclusivement des valeurs japonaises.  

 

La présence des valeurs dans la publicité contribue à l’objectif publicitaire de proposer 

au lectorat un style de vie escompté. Ainsi, il n’est pas étonnant de recenser des 

éléments rappelant des valeurs japonaises, car notre étude s’intéresse aux publicités 

japonaises. Cependant, notre analyse a permis d’observer la forte présence d’éléments 

rappelant des valeurs globales dans notre corpus. Les prochaines sections présenteront 

en détail nos données pour répondre à notre première question spécifique.  

 

4.1.1. La représentation des valeurs japonaises dans le corpus 

Les valeurs japonaises sont celles que nous nous attendions à retrouver dans un corpus 

de publicités japonaises destinées à un lectorat japonais. En prenant en compte le 

Tableau 4.1 Nombre de publicités comportant des valeurs japonaises et globales, il est 
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possible de constater que 75 publicités présentent des valeurs japonaises, 12 d’entre 

elles sont exclusivement japonaises, alors que 63 publicités comportent des valeurs 

globales et japonaises. Ces valeurs japonaises comme proposées par Mueller (1987) et 

Kumagai et Keyser (1996) nous ont permis de saisir plusieurs éléments. Le 

Tableau 4.2. Les publicités comportant des valeurs japonaises nous permet de 

dénombrer les publicités qui comportent des éléments associés aux différentes valeurs 

japonaises dans l’entièreté de notre corpus. Le consensus de groupe se retrouve dans 

23 publicités, la hiérarchie sociale dans 6 publicités, la famille dans 23 publicités, le 

statut social dans 23 publicités et l’harmonie avec la nature dans 46 publicités. 

 

Nous présenterons dans notre analyse des exemples montrant la densification des traces 

repérées dans les publicités de notre corpus.  

 

Tableau 4.2. Les publicités comportant des valeurs japonaises 

Valeurs japonaises Nombre de 
publicités 

Consensus du groupe (harmonie) 23 

Hiérarchie sociale 6 

Famille 23 

Statut social 23 

Harmonie avec la nature 46 

 

Nous constatons que la valeur japonaise la plus récurrente dans notre corpus est celle 

de l’harmonie avec la nature. Comme nous avons mentionné dans le Chapitre 3 – 

Méthodologie, la collecte des publications gratuites s’est faite au printemps pendant la 

période de fleuraisons des cerisiers. Or, la fleur de cerisier est un symbole printanier au 
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Japon (Joya, 1952)10, elle est présente dans plusieurs publicités de notre corpus (#4.2, 

#5.2 et #7.25). Cela dit, bien que les fleurs de cerisiers soient un symbole printanier, 

elles ne sont pas les seules fleurs présentent dans notre corpus qui soient associées au 

printemps, par exemple la Figure 4.1 – Publicité #3.15. Les fleurs y composent la 

majorité du cadre de la publicité et se trouvent dans les mains de la jeune femme qui 

porte une robe bleue ornée de fleurs. Ces éléments floraux sont accompagnés de 

messages faisant référence au printemps avec le slogan en japonais : « 新しい春が来

るたびに新しいことをはじめたくなる。» qui peut se traduire par : « Chaque fois 

qu’un nouveau printemps arrive, je veux commencer quelque chose de nouveau ». Ce 

slogan est aussi appuyé des mots « City Spring Collection » qui se trouvent aux pieds 

de la jeune femme. La mise en commun des formes observables rappelant la nature et 

l’association au renouveau et au printemps dans le texte suggère dans ce cas la valeur 

de l’harmonie avec la nature.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
10 Pour célébrer la période de fleuraison de la fin mars au début avril, les Japonais organisent plusieurs 
festivals printaniers mettant en vedette la fleur de cerisier (Joya, 1952). Il est aussi coutume de 
piqueniquer en famille et entre amis sous les cerisiers en fleurs. Cette tradition se nomme hanami (花
見) (Joya, 1952). 
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Figure 4.1 – Publicité #3.15 

 

 

La valeur du statut social se présente de manière plus subtile dans les publicités de 

notre corpus. C’est une valeur qui, selon Mueller (1987), fait référence à l’amélioration 

du style de vie ou du statut du consommateur dans la société. Les publicités de salons 

de beauté proposent souvent des formes observables de cette valeur dans le texte et 

dans l’imagerie. À titre d’exemple, la Figure 4.2. – Publicité #7.15 du salon ROSE.  
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Figure 4.2. – Publicité #7.15 

 

 

Les trois traitements suggérés dans la publicité (soin du visage, épilation et massage) 

proposent tous au lectorat l’amélioration d’un aspect physique particulier. L’utilisation 

à trois reprises du kanji « 向上 » (dans les textes descriptifs sous les images) qui peut 

se traduire par « amélioration » suggère aussi le changement vers un meilleur statut. 

De plus, l’association de la phrase anglaise « Total Beauty » centrée sous la jeune 

femme souriante semble suggérer que la jeune femme ait atteint la « beauté totale » en 

employant les services proposés par le salon de beauté. Cela suppose aussi un 
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investissement en temps et en argent qui renvoient vers un statut social favorisé. La 

combinaison de ces différents éléments nous permet d’avancer que la publicité #7.15 

présente la valeur du statut social.  

 

La valeur de la famille se trouve dans 23 publicités de notre corpus. Kumagai et Keyser 

(1996) notent l’important rôle de la structure familiale dans la mise en place de la 

société japonaise. La famille (enfants, grands-parents, parents, etc.) et les traditions qui 

s’y rapportent (la naissance d’un enfant, le mariage, le rôle des femmes mariées, le rôle 

des hommes mariés, etc.) viennent suggérer la valeur de la famille (Kumagai et Keyser, 

1996). Dans notre corpus, certaines publicités mettaient de l’avant des formes 

observables les actualisant. Dans la publicité #8.7, le salon de coiffure utilise la phrase 

« 賢い  "子育てママ" が通っている  » qui peut se traduire librement par « les 

mamans futées ayant des enfants en bas âges fréquentent [ce salon de coiffure] ». Le 

mot « ママ » (mama) est une manière enfantine de dire « mère ». Le mot « 子育て » 

réfère à l’action de s’occuper ou d’éduquer un enfant, il se traduit en anglais par le mot 

« parenting ». La phrase suggère qu’une mère qui sait bien incarner son rôle de mère 

fait un choix intelligent en choisissant ce salon. Cette phrase fait appel à l’importance 

de la famille pour le lectorat. L’image corrobore cette affirmation. Une maman 

souriante est assise dans une chaise de coiffure avec à sa droite une salle de jeu pour 

enfants. La salle dispose d’un tapis coloré et de jeux pour les enfants. Entre autres, on 

y voit une poupée d’un personnage animé connu des enfants japonais : Anpanman11. 

Le salon de coiffure offre un « キッズルーム » qui se traduit littéralement par « kids’ 

room » ou salle de jeu, accessible pendant le service de coiffure pour faire garder les 

enfants. La phrase « 小さなお子様連れでも安心です » qui peut se traduire par : 

 
11 Anpanman (アンパンマン)est un personnage de dessin animé avec une tête en forme de pâtisserie 
aux haricots rouges. Ce dessin animé connaît une grande popularité auprès des jeunes enfants japonais.  
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« Même avec les petits enfants, vous êtes rassurée », vient rassurer le lectorat. Dans ce 

cas-ci, la publicité semble s’adresser principalement aux mères de jeunes enfants, et 

renforcer la trace de la valeur de la famille en illustrant comment les services même 

très individuels s’adaptent aux exigences familiales.  

 

Ensuite, le consensus de groupe se retrouve à 23 reprises dans notre corpus. Kumagai 

et Keyser (1996) présentent l’importance de l’harmonie dans la société japonaise. 

Mueller (1987) argue dans le même sens en expliquant que le consensus de groupe se 

traduit dans la société japonaise par un désir d’éviter les conflits et de se conformer. 

Nous nous sommes attardées à la pose et à l’interaction des personnages, mais aussi 

aux vêtements. La publicité #1.8 est un exemple représentatif de la valeur de 

l’harmonie et du consensus de groupe. Sur un fond vert et blanc neutre, six hommes 

font face au lectorat. Les six hommes sont tous souriants, tous coiffés de manières 

similaires, portent tous un veston noir, une chemise blanche et une cravate. En prenant 

la même pose et en optant pour un style vestimentaire similaire, ils suggèrent une forme 

de conformisme. De plus, le texte renforce une certaine forme d’harmonie et d’accord. 

La phrase « 私たち  が担当します  » qui peut se traduire par « Nous serons en 

charge » utilise le sujet « 私たち » qui réfère au « nous », indiquant que tous les 

hommes dans la photo sont en accord. Il est important de préciser que l’incarnation de 

cette valeur ne va pas sans ambiguïté. Chaque signe pris indépendamment pourrait ne 

pas renvoyer vers cette valeur. Cependant, nous pouvons constater que leur cumul 

oriente vers une piste interprétative de valorisation de l’harmonie.   

 

Finalement, la valeur de la hiérarchie sociale est aussi présente dans notre corpus de 

publicité. Kumagai et Keyser (1996) expliquent l’importance de la hiérarchie sociale 

au Japon en faisant référence aux nombreux comportements formels encouragés dans 
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les interactions. Cette forme de hiérarchie verticale positionne les individus selon leur 

importance perçue au sein de la société. Ainsi, la valeur de la hiérarchie sociale se 

remarque lorsque la position ou le rang social d’une personne est mis de l’avant 

(Mueller, 1987). À titre d’exemple, la publicité #8.8 propose les services d’une clinique 

chirurgicale. La photo du médecin responsable de la clinique est accompagnée d’un 

descriptif explicitant son savoir-faire, sa scolarité et ses anciens emplois. Ainsi, 

l’importance est mise sur les compétences et le savoir-faire du médecin responsable de 

la clinique. Le spécialiste est présenté comme détenant une expertise qui est valorisée 

par la société et ses connaissances sont mises de l’avant dans la présentation de sa 

scolarisation et de ses anciens emplois 

 

L’analyse des valeurs japonaises nous permet de constater qu’elles représentent une 

importante composante des publicités de notre corpus, et ce même lorsqu’elles sont 

agencées à des valeurs globales.  

 

4.1.2. La représentation des valeurs globales dans le corpus 

Lors de notre analyse, nous avons recensé plusieurs valeurs globales dans notre corpus 

de publicités japonaises. Le Tableau 4.1 Nombre de publicités comportant des valeurs 

japonaises et globales montre que 95 publicités de notre corpus proposent au lectorat 

des valeurs globales. 32 publicités présentent exclusivement des valeurs globales et 

63 publicités sont accompagnées de valeurs japonaises. Ces valeurs globales proposées 

par Mueller (1987) et Zhang et Harwood (1996) sont recensées dans différentes 

catégories présentées en détail au Chapitre 2 – Cadre théorique. Le Tableau 4.3. Les 

publicités comportant des valeurs globales montre combien de publicités comportent 

des éléments associés aux différentes valeurs globales. L’individualisme/indépendance 

se trouve dans 36 publicités du corpus, la modernité/jeunesse dans 42 publicités, le 
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plaisir dans 65 publicités, le matérialisme dans 37 publicités et la manipulation de la 

nature dans 7 publicités. 

 

Tableau 4.3. Les publicités comportant des valeurs globales 

Valeurs globales Nombre de 
publicités 

Individualisme/indépendance 36 
Modernité/ Jeunesse 42 
Plaisir 65 
Matérialisme 37 
Manipulation de la nature 7 

  

Dès lors, on remarque que la valeur qui transparaît le plus dans notre corpus est celle 

du plaisir, avec 65 publicités. Le sourire (# 3.15), le rire (# 4.2) et les expressions de 

contentement (# 8.11) sont des éléments visuels qui montrent une affirmation de joie. 

Selon Zhang et Harwood (2004), les publicités qui encouragent le lectorat à s’amuser 

ou à profiter d’un service ou d’un produit font appel à la valeur du plaisir. De plus, 

celles qui démontrent la satisfaction du client suivant la consommation ou l’achat d’un 

produit manifestent aussi une forme de plaisir (Zhang et Harwood ; 2004). La 

Figure #4.3 – Publicité #3.7 est un exemple intéressant faisant référence au plaisir, 

notamment par le langage utilisé dans la publicité.  
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Figure 4.3 – Publicité #3.7 

 

L’expression « 楽しい » qui signifie « amusant » et le mot « Festa » pour indiquer 

une fête ou une célébration invitent le lectorat à avoir du plaisir. L’image aux couleurs 

vives est parsemée de brillants, de fleurs et de notes de musique, qui corroborent la 

manifestation du plaisir dans la publicité. Ainsi, cette publicité nous donne une idée 

générale de plaisir en raison de la composition d’éléments associés à la fête (les notes 

de musiques et les confettis brillants) et des couleurs festives (rose pâle et jaune vif). 

 

La valeur de la modernité/jeunesse est associée pour Mueller (1987) à la divinisation 

des caractéristiques associées aux jeunes. Nous l’avons surtout observée dans les 

publicités présentant des produits de beauté ou des services de chirurgie et de soins 

esthétiques. Les modèles qui apparaissent dans les publicités sont souvent de jeunes 
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femmes positionnées comme élément central de la publicité (# 5.19 et #7.15) ou en 

périphérie de la publicité, mais entourées d’étoiles, de cœurs ou de brillants (# 5.2, #5.8 

et #7.25). À titre d’exemple, la publicité #5.19 du salon d’esthétique Musée Platinum 

présente une jeune femme souriante, cheveux dans le vent, au centre et en plan titre de 

l’image. Elle porte une boucle d’oreille en forme de triangle et son chandail est orné de 

triangles roses et bleus qui rappellent le logo de la compagnie et la tonalité de l’image 

publicitaire. Le positionnement de son corps par rapport à ses cheveux suggère le 

mouvement de sa tête pour engager son regard vers le lectorat. L’inscription qui 

accompagne l’image « À partir de maintenant, soyons belles » vient appuyer la valeur 

de la jeunesse dans cette publicité et nous donne l’impression de divinisation d’une 

apparence jeune.  

 

Nous avons repéré 37 publicités qui proposent des traces de matérialisme. Pour Zhang 

et Harwood (2004), le matérialisme est une valeur qui interpelle le consommateur en 

offrant la réalisation de soi par le gain de capitaux ou à travers un gain monétaire ou 

matériel. Cette description de la valeur nous est apparue un peu large, surtout dans le 

cadre de l’analyse de publicités où le gain matériel est souvent central à la vente d’un 

produit. En ce sens, nous avons interprété cette catégorie en repérant les éléments qui 

proposent un gain supplémentaire au produit et au service présentés dans les publicités. 

En d’autres mots, plusieurs publicités, en plus de vendre un produit ou un service, 

offrent des rabais ou des campagnes offrant des cadeaux gratuits. Dans ces publicités, 

le lectorat se voit offrir un gain monétaire ou matériel en surplus au service ou au 

produit présenté dans la publicité. À titre d’exemple, la publicité #4.5 de la marque de 

cosmétique POLA offre des « special presents » sous forme d’échantillons gratuits en 

fonction des intérêts des consommateurs pour ceux qui se déplaceront en boutique. Des 

images des échantillons et leurs descriptions composent la moitié de l’image 

publicitaire. En mettant l’accent sur la récompense matérielle associée à une visite en 

boutique, la publicité propose des formes observables de la valeur du matérialisme.  
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Comme son nom l’indique, la valeur de l’indépendance/individualisme se présente 

sous la forme d’images et de messages qui dépeignent une certaine affirmation 

d’autonomie ou de liberté (Mueller, 1987). Les publicités avec des personnages 

présentés seuls composent la majorité de cette valeur. Cela dit, si les personnages sont 

en groupe, mais sans interaction apparente, l’absence d’interaction suggère aussi une 

forme de détachement, d’indifférence ou de solitude (# 8.11). Pour repérer cette valeur, 

nous nous sommes aussi attardées sur la pose prise par les personnages. À titre 

d’exemple, la Figure 4.4 – Publicité #5.11, l’humoriste Naomi Wantanabe12 prend la 

pose avec un microphone pour une campagne de beauté de la marque Kireimo. La 

marque Kireimo est une chaîne de salons de beauté qui offre entre autres des services 

d’épilations et de massages. Le slogan de la marque, inscrit en anglais dans la publicité 

est « making women more beautiful ». En associant ce slogan à une célébrité japonaise, 

la publicité présente une trace de la valeur de statut social. L’analyse langagière de la 

valeur de l’indépendance/individualisme était un peu plus ardue, car la langue 

japonaise n’emploie pas toujours des pronoms personnels dans les phrases. Le sujet 

étant parfois sous-entendu dans le contexte de la conversation. En ce sens, nous nous 

sommes attardées aux publicités qui proposent des pronoms personnels qui sous-

entendent une forme d’individualisme : « ワタシ » (# 5.11) qui est une manière de 

référer à soi-même en s’exprimant. Les termes « ワタシ » en katakana et « わたし » 

en hiragana sont deux variantes pour écrire le kanji « 私 » qui signifie « moi », 

« personnel » ou « privé ». Dans la grammaire japonaise, l’utilisation d’un pronom 

pour référer à soi-même est moins fréquente que dans les langues occidentales 

(Maynard, 1996). Elle ne requiert pas toujours l’usage d’un pronom (Maynard, 1996), 

 
12 Naomi Watanabe est une actrice, humoriste et designer japonaise. Elle est connue entre autres pour 
ses imitations de célébrités et pour sa ligne de vêtement Punyus, une marque faisant la promotion de la 
diversité corporelle. 
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le contexte de la conversation ou dans notre cas l’image publicitaire est suffisante pour 

comprendre qui s’exprime. 

Figure 4.4 – Publicité #5.11 

 

C’est une des raisons pour laquelle l’analyse des publicités présentant le mot « je » ou 

« moi » peuvent être considérées comme faisant référence à une certaine forme 

d’individualisme ou d’indépendance, car son utilisation met en lumière l’individu. Cela 

dit, il nous semble important de noter que peu de publicités de notre corpus utilisent 

une forme de pronom personnel dans les messages textuels. 
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La dernière valeur globale analysée dans le cadre de notre recherche est la manipulation 

de la nature, avec seulement 7 publicités qui présentent des éléments rappelant cette 

catégorie. Mueller (1987) explique que cette valeur est la victoire de la technologie sur 

la nature, ou l’importance que l’individu accorde à la technologie, parfois au détriment 

de la nature. En ce sens, nous avons pris en compte dans notre analyse les éléments qui 

nous semblent valoriser la technologie (# 1.9). Cette valeur se remarque aussi dans les 

publicités qui mettent en scène des personnages faisant usage de la technologie. Un 

exemple représentatif de la densification des formes observables de cette valeur est la 

publicité #1.9. La publicité fait la promotion de téléphones cellulaires intelligents. Les 

personnages dessinés dans la publicité utilisent et posent avec des téléphones. De plus, 

le texte de la publicité note deux raisons importantes pour acheter un téléphone 

intelligent : conserver les informations personnelles et recevoir des messages 

d’urgence lors de catastrophes naturelles 13 . Les technologies et leurs nombreux 

avantages sont proposés dans cette publicité. La mise en commun de ces formes 

observables laisse percevoir la valeur de la manipulation de la nature comme définie 

par Mueller (1987).  

 

La forte proportion des valeurs globales dans les publicités de notre corpus est un aspect 

intéressant de notre recherche en considérant le lectorat japonais qui est ciblé. Cela dit, 

l’analyse de notre corpus a révélé que 54 % des publicités proposent des valeurs 

globales en présence de valeurs japonaises. En ce sens, le prochain point de notre 

analyse se penche sur la recension de l’interaction entre ces deux registres de valeurs.  

 

 
13 Le Japon est victime de plusieurs catastrophes naturelles, notamment des tremblements de terre et des tsunamis. 
Le gouvernement a mis en place un système pour envoyer des messages d’urgence aux citoyens en cas de séisme 
ou d’autres désastres naturelles (Shibamura, 2019). 
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4.1.3. L’interaction des valeurs japonaises et globales 

Dans les deux points précédents, nous avons présenté séparément les différents 

éléments des valeurs japonaises et globales qui apparaissent dans notre corpus. Dans 

cette section, nous analyserons l’interaction entre ces deux provenances. Ceci nous 

permet de voir comment les publicités présentent les valeurs japonaises et globales 

dans un ensemble. Dès lors, 63 publicités analysées comportent des éléments qui 

suggèrent des valeurs globales et des valeurs japonaises. La présence de valeurs 

globales et japonaises dans une même publicité est intéressante. L’analyse de la 

présentation de ces valeurs et l’interaction qui en découle le sont encore plus. Dans 

cette section, nous présenterons les associations entre les valeurs globales et japonaises 

et la manière dont celles-ci sont proposées aux lectorats.  

 

Le plaisir est la valeur globale qui transparaît le plus dans le corpus. D’ailleurs, le 

plaisir se remarque souvent dans les sourires et les rires des enfants (# 7.7) ou des 

grands-parents (# 7.6) présentés dans les publicités. Il semble donc y avoir une 

association dans notre corpus entre la valeur de la famille et celle du plaisir. Il en va de 

même pour la valeur du plaisir et de l’harmonie avec la nature, la valeur japonaise la 

plus remarquée dans notre corpus. Plusieurs publicités proposaient des jeunes femmes 

présentant des expressions de joies ou de plaisir, souriantes ou en train de rire dans un 

décor mettant en avant la nature ou avec un cumul d’éléments (langage, image, valeurs) 

rappelant la nature, par exemple les fleurs, les bouquets et les dessins de fleurs (# 3.15, 

#4.2, #5.2 et #7.25). D’ailleurs, la Figure 4.5 – Publicité #6.6 est un bel exemple de la 

manifestation de mélange des deux registres de valeurs. Ainsi, la valeur du plaisir qui 

se trouve dans le registre culturel global est intégrée harmonieusement avec les valeurs 

traditionnelles japonaises. La publicité #6.6 fait la promotion d’une célébration près de 

la rivière Nakanoshima dans la ville d’Osaka. L’image présente des familles qui 

prennent part à des activités le long de la rivière. Les ballons, les couleurs et les sourires 

des personnages sont des formes observables du plaisir. Les mots « Festa » et son 
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expression en katakana « フェスタ  » soutiennent aussi l’ambiance de fête et de 

célébration qui transparaît dans l’image publicitaire.   

 

Figure 4.5 – Publicité #6.6 

 

Ainsi, le message de cette publicité semble proposer des activités amusantes pour les 

familles. Les enfants qui montent à cheval, qui pratiquent des sports nautiques, qui se 

promènent avec leurs parents viennent aussi renforcer la symbiose de la valeur globale 

du plaisir et de la valeur japonaise de la famille.  

 

Un autre exemple représentatif d’un mélange de valeurs est celui de la valeur japonaise 

du statut social présentée en relation avec les valeurs globales de 
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l’individualisme/indépendance et de la modernité/jeunesse. La publicité #5.11 

(Figure 4.4) est un bon exemple de ce phénomène. Mueller (1987) note que l’utilisation 

d’une personnalité porte-parole est une forme observable de la valeur du statut social. 

Dans cette publicité, la pose prise par l’humoriste Naomi Watanabe présente une 

certaine forme d’individualisme et d’indépendance : centrée dans l’image, jambes 

écartées, mégaphone entre les mains, etc. De plus, le slogan inscrit sur la pancarte est 

intéressant « ワタシ史上、最高のワタシへ », qui peut se traduire par « Vers une 

meilleure moi dans l’histoire de moi », fait deux fois l’usage du mot « ワタシ » qui 

veut dire « je » suggère aussi une forme d’individualisme. La jeunesse se remarque 

dans le slogan anglais inscrit sur le chandail de la comédienne « 100 % GIRL!! » 

rappelle la jeunesse, par son utilisation du terme « girl » signifiant « fille ». Dès lors, 

les composantes de valeurs japonaises n’entrent pas en conflit avec les composantes 

rappelant les valeurs globales. L’agencement des éléments rappelant les deux registres 

de valeurs se fait de manière convergente.  

 

Les éléments présentés dans cette première section du chapitre nous permettent de 

proposer une réponse à la sous-question spécifique A : Le discours publicitaire sera-t-

il caractérisé par la présence de valeurs proposant des traces d’hybridité culturelle?  

Ainsi, le mélange entre les valeurs japonaises et les valeurs globales est présenté de 

manière harmonieuse dans les publicités de notre corpus. En d’autres mots, 

l’agencement entre les différentes catégories de valeurs ne présente pas de conflits et 

semble plutôt faciliter la présentation des messages au lectorat. En suggérant des 

valeurs se voulant plus traditionnelles, comme celles de la famille ou de l’harmonie 

avec la nature, au côté de valeurs globales comme le plaisir ou la jeunesse, les publicités 

du corpus proposent un certain style de vie au consommateur. Les publicités offrent 

donc un style de vie associé à des codes culturels différents en l’agençant à des valeurs 

culturelles japonaises habituellement reconnues par le lectorat. Nous développerons 
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davantage sur la relation entre les registres de valeurs japonaises et globales dans le 

Chapitre 5 – Discussion.  

 

4.1.4. Les traces des valeurs dans notre corpus 

Lors de notre analyse, nous avons repéré des publicités qui proposent seulement des 

valeurs japonaises, d’autres seulement des valeurs globales, des publicités qui 

présentent un mélange de ces deux types de valeurs et, finalement, des publicités qui 

ne proposent aucune forme observable de valeur globale ou japonaise. Les publicités 

de la dernière catégorie sont souvent présentées sur un fond de couleur neutre, sans 

images, elles ne proposent que du texte, souvent à teneur informative. Les publicités 

ne présentant pas d’éléments faisant référence à un ou l’autre des registres de valeurs 

à l’étude représentent environ 8 % de notre corpus.  

 

Dans cette section, nous avons vu que les valeurs japonaises et globales sont très 

présentes dans notre corpus, parfois seules, mais majoritairement présentées ensemble 

au lectorat. Pour faire notre analyse des valeurs présentes dans notre corpus, nous avons 

pris en compte le texte et les composantes imagées des publicités. Dans la prochaine 

section, nous analysons plus en profondeur les langues étrangères des publicités de 

notre corpus. 

 

4.2. Présence de langues étrangères  

La deuxième sous-question guidant notre analyse s’intéresse aux langues étrangères 

dans le corpus. Ainsi, cette section de notre analyse nous permettra de répondre à la 

sous-question spécifique suivante : 
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- Sous-question spécifique B : Le discours publicitaire sera-t-il caractérisé par 

la présence de composantes linguistiques proposant des traces d’hybridité 

culturelle? 

Pour répondre à la sous-question B, nous avons recensé les systèmes d’écriture 

japonais utilisés pour transcrire les mots étrangers et leurs positions dans la publicité. 

 

Lors de la présentation de notre cadre théorique au Chapitre 2 nous avons expliqué 

l’utilisation variée des mots étrangers au Japon. Les mots sont présents dans presque 

toutes les sphères de la société japonaise sous les formes de katakana, d’alphabet latin 

et parfois associées au hiragana et au kanji (Loveday, 1996)14. L’utilisation de langues 

étrangères est associée à une culture globale et à la modernité au Japon 

(Haarmann,1984, cité dans Tomoda, 1999). De plus, les langues étrangères peuvent 

servir de stratégie pour capter l’attention et séduire le lectorat (Yabuki-Soh, 2017). En 

ce sens, nous avons analysé en deux temps la présence des langues étrangères dans 

notre corpus.  

 

D’abord, nous nous sommes attardées aux systèmes d’écriture employés pour transcrire 

les langues étrangères. En fonction d’un axe inspiré du travail de Loveday (1996) nous 

avons classé les mots et les expressions en langues étrangères dans l’une des cinq 

catégories suivantes : A – alphabet latin, B – alphabet latin accompagné d’une 

traduction en katakana, C – alphabet latin accompagné d’une traduction en kanji ou 

hiragana, D – un mélange de plus d’un système d'écriture et finalement en E – katakana 

ou hiragana15. Nous avons remarqué que 116 publicités de notre corpus emploient au 

moins une des cinq catégories. Donc, une seule publicité de notre corpus ne contenait 

pas de langues étrangères (#7.7). Le Tableau 4.4. Les systèmes d’écriture des langues 

 
14 Pour une explication détaillée des quatre systèmes d’écriture japonais prière de consulter le Chapitre 2 – Cadre 
théorique à la page 31. 
15 Pour voir le détail de cette catégorie, prière de consulter l’ANNEXE A – Grille d’analyse.  
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étrangères présentent la répartition des différents systèmes employés dans les 

publicités de notre corpus.  

 

Tableau 4.4. Les systèmes d’écriture des langues étrangères 

Catégories 
Nombre 

de 
publicités 

Alphabet latin 86 
Alphabet latin et traduction en 
kanji ou hiragana 3 
Alphabet latin et traduction en 
katakana 23 
Mélange de plus d’un système 
d'écriture (mot composé) 8 
Katakana ou hiragana 108 

 

À première vue, nous pouvons constater que certaines publicités du corpus utilisent 

plus d’un système d’écriture pour écrire les mots étrangers, le katakana étant le plus 

fréquemment utilisé dans 108 publicités, suivi de près par l’alphabet latin présent dans 

86 publicités. Les trois autres catégories apparaissent moins souvent dans notre corpus. 

L’alphabet latin accompagné d’une traduction en katakana est présent dans 

23 publicités. L’alphabet latin avec une traduction en kanji ou en hiragana 3 fois et le 

mélange de plus d’un système d’écriture pour former un mot composé d’un mot 

japonais et d’un mot étranger apparaît 8 fois.  

 

Après avoir catégorisé les différents systèmes d’écriture utilisés dans les publicités, 

nous nous sommes attardées au positionnement des expressions et des mots étrangers. 

En prenant exemple sur les écrits de Hyde (2002) nous avons comptabilisé les 

différentes positions des langues étrangères dans notre corpus dans les catégories 

suivantes : titre, slogan, cadre du texte, élément visuel (ex. : image, photo, logo, etc.) 

et dans une marque ou un nom de produit. Certaines publicités proposent des mots 
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étrangers qui se trouvent exclusivement dans l’une des cinq positions. Cela dit, en 

général, les langues étrangères sont situées dans plus d’une position dans une même 

publicité. Le Tableau 4.5. Positionnement des langues étrangères nous permet de 

remarquer les différentes positions des langues étrangères dans les publicités de notre 

corpus.  

Tableau 4.5. Positionnement des langues étrangères 

Positions 
Nombre 

de 
publicités 

Titre 42 
Slogan 22 
Cadre du texte 109 
Élément visuel 58 
Marque ou nom de produit 66 

 

Nous pouvons constater que 109 publicités comportent des langues étrangères dans le 

cadre de leur texte, 66 publicités dans un nom de marque ou de produit, 58 publicités 

dans des éléments visuels, 42 publicités dans le titre et finalement, 22 publicités 

proposent des mots ou des expressions en langues étrangères dans le slogan.  

 

Par ailleurs, bien que notre recherche ne prenne pas en compte l’origine des mots 

étrangers proposés dans notre corpus, il nous importe de mentionner que toutes les 

langues étrangères repérées sont des langues occidentales. La langue anglaise est 

majoritaire. Cela dit, le français, l’espagnol et l’italien sont aussi utilisés dans certaines 

publicités du corpus. 

 

Dans les prochaines sections, nous nous attarderons premièrement aux différents 

systèmes d’écriture utilisés pour présenter les langues étrangères. Deuxièmement, nous 
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mettrons en relation le positionnement des langues étrangères et les différents registres 

d’écriture utilisés pour répondre à la sous-question spécifique B. 

 

4.2.1. Le katakana 

Le katakana est un système d’écriture utilisé au Japon pour retranscrire les mots 

étrangers (Shibatani, 1990). Notre axe de l’intégration des mots étrangers inspiré du 

travail de Loveday (1996), qui peut être consulté dans l’ANNEXE A – Grille d’analyse, 

présente le katakana comme étant un système d’écriture qui intègre les mots étrangers. 

Globalement, la transcription de mots étrangers en katakana implique trois 

changements permettant d’intégrer le mot dans le lexique japonais (Shibatani, 1990). 

D’abord, un changement dans la phonologie du mot. Le katakana est un syllabaire, 

excluantア, イ, ウ, エ, オ et ン  qui présentent un son unique et peuvent apparaître 

seuls. Tous les autres symboles représentent une consonne attachée à une voyelle pour 

former une syllabe. En transcrivant un mot étranger vers le katakana certains 

changements sont appliqués à la phonologie du mot, par exemple « Tapioca Milk Tea » 

s’inscrit en katakana « タピオカミルクティー » et se prononce tapioka miruku tī 

(#7.4). La transition vers le katakana implique aussi un changement de sémantique 

(Shibatani, 1990). À titre d’exemple, le mot « ライス » une adaptation du mot anglais 

« rice » est souvent utilisé pour parler de riz servit dans une assiette (au lieu d’un bol 

comme il est plus traditionnel de voir au Japon) ou pour désigner des mets étrangers 

qui comportent du riz (Shibatani, 1990, p.150), par exemple « カレイライス » (#4.12) 

un plat de curry avec du riz16. Finalement, les mots étrangers sont aussi sujets à une 

certaine simplification lorsqu’ils sont intégrés au lexique japonais par l’intermédiaire 

 
16 Le kanji pour indiquer riz « 米 », prononcé kome, est l’une des nombreuses façons utilisées pour 
parler du riz au Japon. On note aussi gohan et meshi qui peuvent être utilisé lorsque le riz est cuit et 
pour faire référence au bol de riz, qui accompagne typiquement le repas au Japon, ou pour indiquer le 
repas en soit (Ishige, 2001, p.175). 
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du katakana (Shibatani, 1990). Le mot « smart phone » devient donc « スマホ  » 

(sumaho) dans la publicité #1.9. Cet exemple démontre bien l’intégration des mots 

étrangers par le katakana dans le lexique japonais, car le mot sumaho n’est pas 

immédiatement reconnaissable comme indiquant un téléphone intelligent pour une 

personne anglophone, mais l’utilisation du katakana le présente quand même comme 

un mot étranger pour les Japonais.  

 

Notre analyse nous a permis de voir que 108 publicités comportent des mots inscrits en 

katakana, ce qui en fait le système d’écriture le plus présent pour la transcription de 

mots étrangers dans notre corpus. Bien que le katakana soit aussi utilisé pour transcrire 

des onomatopées et certains mots provenant du lexique japonais (Shibatani. 1990), par 

exemple le mot « キレイ  »17  (#5.2) qui signifie « beau » ou « pur », nous avons 

uniquement comptabilisé le katakana utilisé pour transcrire des mots étrangers. Il est 

intéressant de noter que le hiragana n’était pas utilisé dans notre corpus de publicité 

pour transcrire des mots étrangers, même si la littérature note que ce système d’écriture 

est de plus en plus répandu pour transcrire des mots étrangers (Kunert, 2020). 

 

L’analyse de notre corpus nous a permis d’identifier l’utilisation du katakana dans trois 

structures, comme indiqué dans le Tableau 4.4. Les systèmes d’écriture des langues 

étrangères. D’abord, l’utilisation du katakana seul, présent dans 108 publicités. 

Ensuite l’utilisation du katakana pour traduire des mots étrangers, qui représentent 

23 publicités. Finalement, l’utilisation du katakana pour former des mots composés 

dans 8 publicités.  

 
17 Bien que notre recherche ne s’attarde pas à l’utilisation du katakana pour écrire les mots japonais, 
l’utilisation fréquente du mot « キレイ », prononcé kirei qui signifie « beau » ou « pur », au lieu de 
son kanji 綺麗 (moins fréquemment utilisé) ou du système d’écriture hiragana normalement employé 
pour cette transcription du mot japonais nous apparaissait intéressante à noter.  
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Le katakana pour traduire les mots étrangers est souvent utilisé pour les noms de 

marques ou de produits inscrits généralement en anglais (#8.11), mais aussi en français 

comme dans la publicité #5.10 où le mot « épiler » est transcrit phonétiquement en 

katakana « エピレ ». La traduction se trouve généralement à proximité du mot inscrit 

en alphabet latin, et en plus petite fonte. Cette traduction peut aussi aider le lecteur à 

prononcer les mots étrangers moins communs dans le lexique japonais (Shibatani, 

1990). La traduction de la marque « Branché » dans la publicité #7.18, inscrite en petit 

caractère de katakana « ブランシェ » (buranshe) sous le logo, est un exemple d’une 

traduction qui sert d’aide à la prononciation. 

 

Dans notre corpus, le katakana est le seul système d’écriture utilisé pour transcrire des 

mots étrangers lors de la formation des mots composés avec des kanji. L’utilisation de 

mots composés est une manière de mettre l’accent sur le mot (Yabuki-Soh, 2017). La 

publicité #4.2 utilise donc le mot « エリート男性 » mariant le mot en katakana élite 

et le kanji pour homme utilisé dans la phrase « エリート男性と出会いたい！ » qui 

peut se traduire par « Je veux rencontrer des hommes d’élite! ». Dans la même 

publicité, on trouve aussi l’exemple « 個室スタイル » qui met en relation le mot 

« chambre privée » en kanji et le mot « style » en katakana, pour former le mot 

composé « style chambre privée ». Dans ces deux expressions, les mots en katakana 

« élite » et « style » n’ont pas besoin d’être accompagné par une traduction en kanji, 

car le contexte de la publicité et leur usage fréquents dans le lexique japonais leur 

permet d’être reconnus par le lectorat comme des mots avec un usage courant 

(Loveday, 2008).  
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4.2.2. L’alphabet latin 

Plusieurs mots étrangers dans les publicités de notre corpus sont écrits en utilisant 

l’alphabet latin. Le Tableau 4.4. Les systèmes d’écriture des langues étrangères montre 

que 86 publicités font usage de mots étrangers écrits avec l’alphabet latin. L’utilisation 

des mots étrangers dans les publicités est variée. Comme illustré dans le point 

précédent, plusieurs marques, noms de chaîne de magasins, noms de magazine ou de 

journaux gratuits et noms de produits emploient des langues étrangères, par exemple 

« White Birch » (#2.2), « Lens Direct » (#5.1), « Hot Pepper Beauty » (#5.2), 

« Épiler » (#5.10), « Musée » (#5.19), « River Festa » (#6.6) et « Ginza Beauty Clinic » 

(#8.11) pour n’en présenter que quelques-uns. Ces expressions sont parfois 

accompagnées de traduction en katakana comme vu au point précédent, mais aussi 

dans 3 cas par une transcription en kanji. À titre d’exemple, la publicité #8.17 propose 

les services du Sanka Bridal Salon et à gauche du logo le kanji « 結婚 » qui signifie 

« mariage ». 

 

Selon Loveday (1996), les mots présentés en alphabet latin sont moins intégrés que les 

mots présentés en katakana. En ce sens, l’alphabet latin fait plus figure d’emprunt que 

d’intégration. Ceci peut laisser croire que les mots étrangers prennent une forme plus 

décorative et moins informative (Dougill, 1987; 2008). C’est effectivement le cas dans 

certaines des publicités de notre corpus (#4.1 et #8.17). La publicité du salon de 

mariage 結婚 SANKA présentée dans le point précédent est un bon exemple. 

L’utilisation du mot « bridal salon » ne vient pas ajouter d’informations à la publicité, 

le mot étranger prend une fonction un peu plus décorative. Un autre exemple est le mot 

« Gracias », qui veut dire merci en espagnol, et qui est le nom d’un salon de beauté de 

la publicité #4.1. Ainsi, il n’y a pas un lien narratif fort entre le nom du salon de beauté 

et le service proposé. Bien que certains mots étrangers écrits avec l’alphabet latin ne 

semblent pas évoquer un message particulier relativement au produit ou au service 
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offert dans la publicité18, la majorité des mots en alphabet latin repérée dans notre 

corpus ont un lien direct avec le contenu publicitaire. À titre d’exemple, la Figure 4.6 

– Publicité #7.6 dont l’image est accompagnée du message « A happy time with a 

delicious dish! ». Le message est supporté non seulement par l’expression japonaise 

« おいしい », signifiant délicieux, qui se trouve dans le titre, mais aussi par les 

personnages souriants accompagnés du mot anglais « happy ». Ainsi, dans ce cas, le 

message en anglais va plus loin qu’une simple décoration et ajoute un message lié au 

narratif de la publicité : « passez un bon moment avec un délicieux repas ». 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
18 À titre d’exemple le mot « Gracias » qui veut dire merci en espagnol est le nom d’un salon de beauté 
de la publicité #4.1. Ainsi, il n’y a pas un lien narratif fort entre le nom du salon de beauté et le service 
proposé. 
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Figure 4.6 – Publicité #7.6 

 

La mise en commun de ces formes observables permet au message en anglais de venir 

appuyer le texte en japonais et l’imagerie culturelle. Un autre exemple intéressant est 

celui de la publicité #5.3 dont le titre est « Celebrate 20th Birthday! ». L’utilisation 

d’une phrase indiquant la célébration des 20 ans est soutenue par l’expression japonaise 

« 祝ハタチ » pour indiquer la célébration de la 20e année de vie d’une personne. De 

plus, les différentes images de verres à cocktail viennent aussi supporter le message en 

anglais, car l’âge légal pour consommer de l’alcool au Japon est 20 ans. Le message 

anglais est donc conforme au message japonais présenté dans la publicité, et ce, même 

si l’expression « Celebrate 20th Birthday! » présente une erreur grammaticale. 

D’ailleurs, nous trouvons intéressant de noter que certaines instances de langues 
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étrangères comportent des fautes d’orthographe ou de grammaire dans les publicités de 

notre corpus, par exemple l’expression « smoothly skin » (#7.22) qui devrait plutôt 

indiquer « smooth skin ».  

 

En plus de venir accompagner le message japonais, les langues étrangères peuvent 

aussi compléter l’information. La publicité #4.1 du salon de beauté Gracias présente 

deux images d’une même personne avec deux coiffures différentes. Les inscriptions en 

anglais sur la première image « Before » et la deuxième image « After » ajoutent en 

elles-mêmes une information au lecteur en indiquant la séquence d’événements lors du 

traitement pour cheveux de ce salon de beauté.  

 

L’emploi de langues étrangères dans les publicités est varié d’abord en ce qui concerne 

la présentation et la fonctionnalité, mais aussi en ce qui a trait à son positionnement. 

 

4.2.3. Positionnement des langues étrangères 

Le Tableau 4.5. Positionnement des langues étrangères nous permet de constater le 

positionnement des langues étrangères de manière sommaire. Lors de notre analyse, 

nous nous sommes aussi intéressées aux différents systèmes d’écriture utilisés en 

fonction du positionnement. En ce sens, le Tableau 4.6. Système d’écriture en fonction 

de la position des langues étrangères présente les différentes positions (titre, slogan, 

cadre du texte, élément visuel et marque ou nom de produit) en fonction du système 

d’écriture utilisé (A – alphabet latin, B – alphabet latin accompagné d’une traduction 

en kanji ou hiragana, C – alphabet latin accompagné d’une traduction en katakana, 

D – un mélange d’un système d’écriture (mot composé) et E – katakana ou hiragana). 
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Tableau 4.6. Système d’écriture en fonction de la position des langues étrangères 

Positions                            Catégories A B C D E 

Titre 10 0 0 0 35 
Slogan 11 1 0 0 11 
Cadre du texte 35 0 1 4 105 
Élément visuel (ex. : image, photo 
ou logo) 51 2 5 0 8 
Marque ou nom de produit 34 0 19 4 21 
 

Ce tableau nous permet de constater que 105 publicités de notre corpus présentent au 

moins une langue étrangère en katakana dans le cadre du texte et que 35 publicités 

proposent des mots en alphabet latin dans le cadre du texte. Nous pouvons aussi 

constater que les éléments visuels proposent majoritairement des mots étrangers en 

alphabet latin, dans 51 publicités. De plus, les marques et les noms de produits inscrits 

en langues étrangères sont également majoritairement proposés en alphabet latin, mais 

aussi dans 19 cas accompagnés d’une traduction en katakana. Ce tableau nous permet 

également de voir que certains systèmes d’écriture ne sont pas utilisés dans toutes les 

positions, par exemple, les mots en alphabet latin accompagnés d’une traduction en 

kanji ou en hiragana ne sont pas utilisés dans le titre, le cadre du texte ou dans la 

marque ou le nom de produit. De même, les mots composés ne sont pas utilisés dans le 

titre, le slogan et les éléments visuels. Finalement, le katakana et l’alphabet latin sont 

utilisés dans toutes les positions.  

 

Pour conclure la section sur les langues étrangères, nous pouvons répondre à la sous-

question spécifique B : Le discours publicitaire sera-t-il caractérisé par la présence de 

composantes linguistiques proposant des traces d’hybridité culturelle? 
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La présence de ces différentes langues peut rappeler un emprunt, avec l’utilisation de 

l’alphabet latin ou des traductions en kanji. Les mots peuvent aussi être intégrés au 

lexique japonais lorsque les langues étrangères sont présentées en katakana ou utilisés 

pour créer des mots composés. Le positionnement des mots étrangers en dit long sur 

l’intégration des expressions étrangères dans le lexique japonais de notre corpus. Ainsi, 

l’utilisation du katakana dans le cadre du texte dans près de 90 % des publicités de 

notre corpus suggère que les mots étrangers présentés semblent être intégrés au lexique 

japonais. Ainsi, la grande propension du katakana dans le cadre du texte suppose que 

les mots étrangers utilisés sont assez reconnaissables par le lectorat japonais pour 

devenir partie intégrante d’un texte explicatif publicitaire, sans nécessiter une 

traduction (Loveday, 2008). 

 

4.3.  Imagerie culturelle 

La troisième sous-question guidant notre analyse s’intéresse à l’imagerie culturelle. 

Ainsi, cette section de notre analyse nous permettra de répondre à la sous-question 

spécifique suivante : 

- Sous-question spécifique C : Le discours publicitaire sera-t-il caractérisé par 

la présence d’une imagerie proposant des traces d’hybridité culturelle? 

Pour répondre à la sous-question C, nous avons recensé les formes observables 

appartenant aux deux registres culturels à l’étude. 

 

Les composantes imagées sont vectrices de messages comme peuvent l’être le texte ou 

les valeurs (Cornu, 1990). Ainsi, il est important que le lectorat puisse comprendre et 

reconnaître les images dans la publicité (Cornu, 1990). En ce sens, notre analyse de 

l’imagerie utilisée dans les publicités de notre corpus s’est faite en deux temps. 

D’abord, nous avons repéré les différents éléments de l’image publicitaire : les 

personnages, les décors, les récits et les objets. Ceci nous a permis de classer chaque 
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publicité dans les quatre catégories suivantes19 : imagerie culturelle globale, imagerie 

présentant une forme d’hybridation culturelle, imagerie culturelle japonaise et, ajoutée 

lors de notre analyse, la dernière catégorie : aucune forme observable d’imagerie 

culturelle. Le Tableau 4.7. Imagerie culturelle présente le nombre de publicités par 

catégorie. 

Tableau 4.7. Imagerie culturelle 

Catégories 
Nombre 

de 
publicités 

Imagerie culturelle globale 19 
Imagerie présentant une forme 
d'hybridation culturelle 21 
Imagerie culturelle japonaise 70 
Aucune forme observable 
d’imagerie culturelle  7 

 

Pour déterminer la catégorie d’imagerie culturelle des publicités, nous avons 

comptabilisé les différents éléments visuels de chaque image. Dès lors, nous pouvons 

constater que 70 publicités de notre corpus sont essentiellement composées d’éléments 

rappelant une imagerie culturelle japonaise. Ensuite, 21 publicités de notre corpus 

proposent une certaine forme d’hybridation culturelle entre une imagerie japonaise et 

une imagerie globale. De plus, 19 publicités présentent exclusivement une imagerie 

culturelle globale. Finalement, 7 publicités ne proposent aucune imagerie culturelle 

associée aux deux registres à l’étude.  

 

Avant de présenter nos résultats, il convient de rappeler un aspect important de notre 

analyse, car il est vrai qu’aux premiers abords certains éléments recensés peuvent 

paraître tautologiques. Cela dit, il est primordial de prendre en considération que cette 

présente recherche porte sur la question de traces de l’hybridation culturelle dans la 

 
19 Pour voir le détail de ces catégories, veuillez consulter l’ANNEXE A – Grille d’analyse. 
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publicité japonaise. Ainsi, même si plusieurs de nos publicités sont d’ordre local, 

s’adressent à un lectorat local, font la promotion de produits locaux, cela ne veut pas 

dire qu’elles ne présentent que des signes locaux. Il n’est pas systématique que les 

publicités locales ne soient composées que de signes locaux. C’est dans l’intérêt d’une 

approche descriptive comme la sémiotique de faire ressortir les signes servant à 

promouvoir un produit et qui peuvent parfois s’écarter des origines du produit lui-

même. Ainsi, notre analyse de l’imagerie culturelle (japonaise, mais aussi dans une 

deuxième et troisième mesure, globale et mélangée) a pour objectif d’identifier et de 

comparer les différents registres des images culturelles, indépendamment de l’origine 

des produits promus. Ainsi, pour compléter notre analyse qui se veut, aux premiers 

abords, descriptive, il nous paraît nécessaire de décrire et de nommer les liens entre les 

éléments faisant appel à une imagerie locale et ceux faisant appel à une imagerie 

globale (Barthes, 1964). 

 

Dans les prochaines sections, nous présenterons les différentes catégories d’imagerie 

culturelle ainsi que les composantes qui nous ont permis de classer nos publicités et de 

répondre à la question 1C.  

 

4.3.1. Imagerie culturelle japonaise 

Dans l’ensemble, 70 publicités de notre corpus présentent une trace d’imagerie 

culturelle japonaise. En d’autres termes, ces publicités présentent des personnages, des 

éléments de décor, de récits et des objets qui font référence à la culture japonaise. Le 

Tableau 4.8. Composition de la publicité – Imagerie culturelle japonaise présente les 

catégories, les éléments visuels et le nombre de publicités où nous avons repéré ces 

éléments.  
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Tableau 4.8. Composition de la publicité – Imagerie culturelle japonaise 

Composition de la publicité – Imagerie culturelle japonaise 
Nombres 

de 
publicités 

Personnages 

(1) Personnages réels et personnages fictifs 
japonais 10 

(2) Représentation de personnes japonaises 
(caractéristiques physiques, comportements, 
etc.) 

59 

Éléments du 
décor 

(3) Architecture et habitations japonaises 26 
(4) Paysages japonais 7 
(5) Iconographies japonaises 13 

Récits 

(6) L’histoire du Japon 2 
(7) Référence au folklore 3 
(8) Traditions et coutumes 8 
(9) Référence à des dates précises du calendrier 
japonais 1 

Objets 

(10) Objets matériels associés au Japon 
(kimono, kotatsu, sushi, etc.) 25 

(11) Objets faisant référence directe au Japon 
(ex. : drapeau du Japon) 2 

 

Dans ce tableau, nous pouvons remarquer que la catégorie des personnages est celle 

qui est la plus représentée dans les publicités de notre corpus, suivi par les éléments du 

décor, les objets et finalement les éléments de récits. Dans les prochains paragraphes, 

nous présenterons notre analyse pour les quatre catégories d’imagerie culturelle 

japonaise. 

 

D’abord, la catégorie des personnages rappelant une imagerie culturelle japonaise est 

divisée en deux : les personnages réels ou fictifs connus (célébrités, personnages de 

jeux vidéo, etc.) et les représentations de personnes japonaises (caricaturales ou réelles) 

dont les caractéristiques physiques, les vêtements ou le comportement font référence 

au Japon. Dès lors, les personnages japonais sont présents dans environ 59 % des 
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publicités de notre corpus. Certaines publicités présentent des personnes ordinaires 

(#1.2), des experts (#8.8) et des mannequins (#7.22), majoritairement des jeunes 

femmes qui incarnent certains idéaux de beauté (#5.8, #5.19 et #7.22). Une publicité 

qui propose des femmes et des hommes à l’apparence ordinaire contribue à 

personnaliser le produit (Cornu, 1990). La publicité #1.2 qui présente une femme qui 

change d’apparence en suivant un régime sert de repère au lectorat qui peut facilement 

se reconnaître en cette personne. À l’inverse, la publicité #7.22 présente une mannequin 

japonaise ce qui suggère plutôt un idéal de beauté à atteindre en raison de son apparence 

physique mince et jeune 20 . Certaines publicités du corpus présentent aussi des 

personnalités et des personnages connus (#5.9, #5.10 et #5.11). La publicité #5.11 

(Figure 4.4) avec Naomi Watanabe est un bon exemple. En associant un visage connu 

à sa campagne, la marque Kireimo propose ce que Cornu (1990) nomme l’appel du 

héros. La comédienne, centrée dans l’image, tenant un mégaphone et une pancarte et 

portant un chandail inscrit « 100 % Girl!! » renforce le slogan de la marque « Making 

women more beautiful ». Un autre aspect remarqué est l’utilisation de personnages 

fictifs comme Doraemon21 dans la publicité #7.16 pour faire appel à un public plus 

jeune. Les enfants sont présents dans les publicités de notre corpus et sont souvent 

associés à un cadre familial (#7.7).  

 

D’ailleurs, un aspect important de la sphère familiale est la maison. L’architecture et 

les habitations japonaises se retrouvent dans 26 publicités de notre corpus. Sur ce point, 

il est important de noter que plusieurs compagnies de construction et de rénovation se 

trouvent dans notre corpus22. La Figure 4.7 – Publicité #7.7 traduit bien le lien entre 

 
20 Darling-Wolf (2006) présente certains de ces idéaux de beauté japonais associés aux jeunes femmes : 
l’apparence mignonne, jeune et mince (Darling-Wolf, 2006, p.190). 
21 Doraemon est un personnage de bande dessiné et de dessin animé japonais. Les aventures du chat-robot nommé 
Doraemon sont populaires au Japon. 
22 Le nombre élevé de publicité de compagnies de constructions peut s’expliquer par le fait que le magazine Favo 
(#7) est un magazine gratuit provenant de la ville de Kanazawa où le Groupe Favo dispose d’un volet de 
construction résidentielle. 
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l’architecture japonaise, l’iconographie japonaise et la famille. On y retrouve un jeune 

enfant souriant sous le regard d’une femme que l’on peut imaginer être sa mère et de 

différentes pièces d’une maison japonaise aux allures plus traditionnelles, notamment 

avec les portes coulissantes, le jardin japonais et le genkan23. 

Figure 4.7 – Publicité #7.7 

 

En ce qui concerne l’iconographie japonaise, les publicitaires font notamment l’usage 

des fleurs de cerisiers dans le décor des publicités de notre corpus pour créer une 

atmosphère particulière. Comme vu précédemment, la fleur de cerisier est un symbole 

printanier important au Japon (Joya, 1952). Nous avons remarqué un grand nombre de 

publicités qui présentent des fleurs de cerisiers comme arrière-plan, suggérant ainsi une 

 
23 Le genkan est une section traditionnelle de l’entrée de la maison japonaise réservée pour retirer ses 
souliers avant d’entrer (Coladrake, 2011).  
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atmosphère de fraîcheur, de renouveau et de printemps au sein de la publicité (#4.2, 

#5.2, #6.2 et #7.25). Les publicités de notre corpus présentent aussi des paysages 

typiquement japonais, notamment la ville (#1.11) ou des paysages scéniques comme 

des montagnes (#7.11) ou des rivières (#6.6) japonaises. 

 

Tout comme le décor, les objets dans les publicités contribuent à la mise en scène de 

l’image. Dans notre analyse, nous avons recensé deux différents types d’objets. 

D’abord, les objets qui sont associés à la culture japonaise sont présents dans 

27 publicités de notre corpus. Certains éléments comme les bento24  (#3.4) et les 

costumes de kabuki25 (#7.5) rappellent le Japon. L’interaction des différents objets dans 

une scène permet de venir compléter le message visuel proposé par les éléments de 

décor et les personnages. À titre d’exemple, dans la publicité #4.6, les trois femmes 

japonaises marchent dans une rue de constructions traditionnelles. Leurs vêtements : la 

robe traditionnelle, les sandales traditionnelles et une ceinture en tissu attachée dans le 

dos, appuient le message publicitaire proposant un cours pour apprendre à porter un 

habit traditionnel. L’agencement de ces différents éléments suggère une imagerie 

culturelle japonaise au lectorat. Le deuxième type d’objets que nous avons recensé est 

celui qui fait directement référence au Japon. La publicité pour un festival avec de 

jeunes enfants interprétant des classiques du kabuki est un bon exemple (#7.5), arborant 

le drapeau japonais dans le kanji.  

 

Les récits sont présentés sous forme de références au folklore, aux traditions et aux 

dates significatives du calendrier japonais. Les références au folklore sont présentes 

 
24 Bento est une expression pour désigner une boite à lunch japonaise.  
25 Le kabuki est une forme d’art théâtral impliquant de la danse, du chant et des costumes traditionnels 
(Joya, 1952). Bien que le kabuki fût inventé par une femme nommée Okuni, une loi empêchant les 
femmes de performer en 1707 implique que tous les rôles sont depuis interprétés par des hommes 
(Joya, 1952). En ce sens, même les rôles de personnages féminins sont interprétés par des hommes 
déguisés en femmes.  
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dans notre corpus, notamment dans la publicité #3.10 avec la mention de la poète Akiko 

Yosano26 et du maître de thé japonais Sen no Rikyū27. L’importance de l’utilisation du 

récit n’est pas négligeable, et ce, même si cette catégorie ne représente pas la majorité 

des représentations d’imagerie culturelle dans notre corpus. Ceci s’explique par le fait 

que le récit s’emploie à utiliser des références culturelles connues le kabuki, les héros 

du folklore, les traditions et les coutumes connues par tous pour aller chercher 

l’imaginaire collectif du lectorat japonais. Finalement, il nous importe de mentionner 

que nous avons trouvé une seule référence à des moments précis du calendrier japonais 

dans notre corpus, soit la publicité #8.20 faisant référence à la Golden Week, une 

semaine de jours fériés au Japon. Les composantes rappelant exclusivement une 

imagerie culturelle japonaise se trouvent dans 70 publicités de notre corpus, et dans 21 

publicités accompagnées d’imagerie globale. Ceci nous permet d’affirmer que 

l’imagerie culturelle japonaise est un aspect important de notre analyse.  

 

Cela dit, cette grande propension aux images japonaises n’est pas étonnante, 

considérant que le lectorat est japonais. Dès lors, la prochaine section présente les 

publicités qui n’ont que des éléments d’imagerie globale. 

 

4.3.2. Imagerie culturelle globale 

L’imagerie culturelle globale se retrouve dans 40 publicités de notre corpus, parmi 

celles-ci 19 comportent uniquement des formes observables relevant de l’imagerie 

culturelle globale et les 21 autres publicités d’un mélange des deux registres culturels 

à l’étude. Pour repérer les différents éléments qui rappellent une imagerie culturelle 

globale, nous avons procédé de la même manière que pour l’analyse de l’imagerie 

 
26 Akiko Yosano est une poètesse japonaise (1878 -1942). Elle est célèbre pour ses poèmes et pour ses 
essais critiques sur la société et l’éducation au Japon. (Sakai Plaza of Rikyu and Akiko, 2009) 
27 Sen no Rikyū (1522-1591) était une personnalité importante de la philosophie de la cérémonie du 
thé japonaise. (Sakai Plaza of Rikyu and Akiko, 2009) 
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japonaise. Le Tableau 4.9 Composition de la publicité – Imagerie culturelle globale 

montre les quatre différentes catégories : personnage, décor, objets et récit et le nombre 

de publicités où l’on peut retrouver les différentes sous-catégories.  

 

Tableau 4.9. Composition de la publicité – Imagerie culturelle globale 

Composition de la publicité – imagerie culturelle globale 
Nombre 

de 
publicités 

Personnages 

(1) Personnages génériques connus (célébrités, 
personnages de bandes-dessinés) 0 
(2) Représentation de personnes multiethniques 
ou sans référence ethnique 16 

Éléments du 
décor 

(3) Architecture et habitations génériques ou 
globales 6 
(4) Paysages génériques ou globaux 5 
(5) Iconographies globales ou génériques 6 

Récits 

(6) Référence à des histoires globales 0 
(7) Référence au folklore globale 0 
(8) Tradition ou coutume globale 0 
(9) Référence à des dates précises du calendrier 0 

Objets 

(10) Objets matériels avec référence à la culture 
globale 20 
(11) Objets faisant une référence directe à un 
pays autre que le Japon (ex. : drapeau des États-
Unis, tour Eiffel de Paris, etc.) 1 

 

On peut remarquer qu’il y a moins d’éléments globaux que de formes observables 

d’imagerie japonaise. La catégorie des objets est prédominante, suivie par les 

personnages et le décor. En ce qui concerne la catégorie des récits, nous pouvons 

constater que notre corpus ne fait pas allusion à des récits globaux (traditions et 

coutumes, folklore ou références à l’histoire ou au calendrier global).  
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Comme la majorité des publicités du corpus sont locales et visent des consommateurs 

et lecteurs locaux, il n’est pas surprenant que le nombre de personnages japonais 

surpasse le nombre de personnages aux caractéristiques multiethniques ou sans 

référence ethnique particulière. La publicité #3.13 propose ce genre de scène ou de 

nombreux personnages dessinés sont en interaction, mais comme ils ne parlent pas et 

ne présentent pas de caractéristiques japonaises nous les avons classés dans les 

éléments globaux. De plus, seulement une publicité (#8.13) présente un homme blanc 

et quatre publicités présentent des femmes blanches (#2.1, #2.4, #4.8 et #5.15). Aucun 

personnage présentant des traits laissant suggérer une autre facette de la diversité 

culturelle n’a été remarqué dans notre corpus. Notre analyse nous permet de remarquer 

que les publicités de notre corpus n’ont pas fait usage de personnalités ou de 

personnages connus de la culture globale.  

 

Les éléments de décor rappelant une imagerie culturelle globale dans notre corpus se 

divisent en deux catégories. D’abord, les paysages et les habitations culturellement 

neutres qui, sans faire référence au Japon, proposent une certaine ambiance générique 

au lectorat ont été comptabilisés. La déterritorialisation géographique du décor 

concourt à une présentation des personnages et des objets se voulant détachée du Japon 

(Darling-Wolf, 2006). Ce type de décor neutre permet une certaine malléabilité du 

narratif de la publicité, car il n’est pas attaché à un décor immédiatement associé au 

Japon, mais propose plutôt un certain esthétisme global. La publicité de la marque 

japonaise Elendeek (#2.1) présente des personnages devant un décor rappelant un 

désert. Le paysage désertique peut faire référence à l’Occident (Cornu, 1990). Selon 

Cornu (1990, p. 73), ce genre de décor emblématique permet de rehausser le produit 

en l’associant au « mythe occidental » : panthéon de la réussite et de la modernité. 

Notre regard s’est ensuite posé sur les paysages qui font référence à un lieu particulier. 

La publicité de la marque américaine Sunkist (#4.4) présente des photos d’une plage et 

de la ville de Los Angeles. Ces photos de paysages connus entourés d’une iconographie 
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rappelant les États-Unis, les différentes sortes d’agrumes qui agrémentent le contour 

de la publicité notamment, servent l’objectif de mettre en scène un narratif américain.   

 

Les objets rappelant une imagerie globale sont relativement nombreux dans notre 

corpus. Les objets permettent de compléter l’image de la publicité. Ils servent d’une 

part de repères, mais suggèrent aussi une tonalité à la publicité (Cornu, 1990). À titre 

d’exemple, la publicité #7.6 du restaurant Bonobuono présente une assiette de pâtes 

spaghetti et une pizza, rappelant la cuisine italienne. Les images décorant la gauche de 

la publicité, une tomate, une autre assiette de pâtes et de pizza servent aussi de repères 

au lectorat. En fonction des composantes de l’image, nous comprenons que ce 

restaurant nous offre des mets italiens. D’ailleurs, plusieurs des éléments de la catégorie 

objet font référence dans notre corpus à des éléments de nourriture. La Figure 4.8 – 

Publicité #4.12 présente un bon exemple de l’utilisation de la nourriture comme repère 

et comme tonalité à saveur globale. 
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Figure 4.8 – Publicité #4.12 

 

La publicité #4.12 (figure 4.8) du New Osaka Hotel offre les services de deux 

restaurants. Le premier restaurant en haut de l’image propose un menu inspiré de la 

cuisine navale. Les plats proposés, du bifteck, des cigares aux choux, du hamburger, 

du rôti de bœuf et du curry et riz, sont des plats qui rappellent une culture globale. La 

présentation de ces plats propose une cuisine chaude, réconfortante et sans prétention. 

La tonalité de la deuxième section de la publicité est bien différente, notamment en 

raison des objets présentés. La nappe blanche, la bouteille de vin français, le pain 

baguette, le steak en sauce, les petites pâtisseries et le bouquet de fleurs orientent la 

tonalité de l’image vers davantage de luxe. Ce deuxième restaurant semble proposer 

une expérience plus raffinée que celle offerte par le premier restaurant.  
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Les différents éléments rappelant une imagerie de la culture globale sont présentés 

19 fois dans notre corpus sans imagerie japonaise. Cependant, dans 21 publicités les 

deux imageries sont présentées ensemble. Dans la prochaine section, nous analyserons 

le mélange de ces deux imageries culturelles dans notre corpus. 

 

4.3.3. Imagerie proposant un mélange culturel 

Dans les deux points précédents, nous avons présenté séparément les différents 

éléments rappelant des imageries culturelles japonaises et globales. Cependant, environ 

18 % de notre corpus présentent des éléments d’imagerie culturelle japonaise et 

globale. Dans cette section, nous irons plus en détail dans l’interaction de ces 

différentes imageries. Ceci nous permettra de répondre à la sous-question 

spécifique C : Le discours publicitaire sera-t-il caractérisé par la présence d’une 

imagerie proposant des traces d’hybridité culturelle? Ainsi, pour y répondre il nous 

semble intéressant de nous attarder aux différentes présentations des deux registres 

d’imagerie culturelle. Nous avons noté trois types de disposition des éléments 

d’imageries culturelles qui sont présentés dans le Tableau 4.10. Nous explorerons en 

détail ces caractéristiques dans les prochains paragraphes en nous appuyant sur des 

exemples tirés de notre corpus. 
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Tableau 4.10. Caractéristiques de la disposition des éléments d’imagerie culturelle 

japonaise et globale 

Type de disposition Caractéristiques 

Aucune interaction  

Les éléments d’imageries japonaises et 
globales sont présentés séparément et ne 
présentent aucun lien narratif.  

Les éléments d’imageries sont présentés 
dans différents espaces de l’image 
publicitaire.  

Les éléments d’imageries culturelles 
globales sont présentés sans lien au 
contenu de la publicité. 

Lien narratif faible  

Les éléments d’imageries culturelles 
japonaises et globales présentés font 
partie de la même catégorie (ex. : 
personnages, objets culturels, 
habitations, etc.) 

Les éléments d’imageries culturelles 
japonaises et globales proposés sont en 
lien avec le contenu publicitaire.  

Lien narratif fort  

Les éléments d’imageries culturelles 
japonaises et globales sont présentés 
dans le même espace dans l’image 
publicitaire. 

Les éléments d’imageries culturelles 
japonaise et globale sont intégrés au 
narratif de la publicité. 

Les éléments d’imageries culturelles 
japonaise et globale soutiennent le 
message publicitaire (le message 
textuel).  
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D’abord, certaines publicités de notre corpus proposent des éléments culturels des deux 

registres, sans pour autant qu’il y ait une interaction entre eux. La publicité #7.2 de la 

compagnie d’architecture Shimazu présente en grand plan une tasse de thé avec des 

fleurs de cerisiers. Dans un second plan, on observe le dessin d’une maison entourée 

de cactus et de palmiers. Les deux catégories d’éléments sont présentées dans deux 

espaces différents de l’image publicitaire, sans interaction entre eux et sans lien narratif 

avec le contenu publicitaire. Cette publicité nous donne donc l’impression que les 

différents éléments d’imagerie ne viennent pas appuyer le message publicitaire.  

 

À l’inverse, certaines publicités de notre corpus proposent une imagerie culturelle qui 

vient appuyer le message publicitaire tout en partageant un certain lien narratif entre 

les deux registres culturels. À titre d’exemple, la publicité #4.9 pour la boîte de nuit 

Owl Osaka présente une forme de lien narratif faible dans la présentation des différents 

registres d’imagerie culturelle. D’abord, plusieurs éléments présentés sont de la même 

catégorie, soit celle des objets faisant référence à une culture particulière. Les photos 

de plats japonais sont présentées au côté de photos de plats rappelant l’imagerie 

culturelle globale (gâteaux au fromage new-yorkais, bouteille d’alcool italien de la 

marque Campari, etc.). Ces éléments ont aussi un certain lien narratif avec le message 

publicitaire, qui encourage la fête et le plaisir. Cependant, la présentation et la 

disposition des différents éléments ne les mettent pas en interaction et ne les intègrent 

pas à l’ensemble de l’image.  

 

Dans les publicités de notre corpus présentant un lien narratif fort, les éléments 

d’imagerie culturelle japonaise et globale sont intégrés dans l’ensemble de l’image 

publicitaire. Elles font partie de la narration et occupent le même espace. La publicité 

#2.3 de la marque Louis Garneau est un bon exemple. La jeune femme japonaise qui 

descend les marches de ce qui nous est présenté comme l’immeuble d’un restaurant se 
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dirige vers son vélo de la marque québécoise Louis Garneau accoté près d’une pancarte 

où l’on peut voir un menu offrant des mets japonais (omurice) et occidentaux (steak) 

avec des descriptions en japonais et en anglais. Les éléments sont présentés dans le 

même espace dans l’image publicitaire. De plus, les composantes de l’image viennent 

appuyer le slogan inscrit en japonais, qui peut se traduire par « Avec ces petits pneus, 

je peux faire du lèche-vitrine facilement toute la journée ». Les différents éléments 

proposent donc un fort lien narratif entre les différents registres culturels et le contenu 

publicitaire. 

 

4.3.4. Les traces de l’imagerie culturelle 

Notre analyse nous a permis de repérer les publicités qui ne font allusion à aucun des 

deux registres d’imagerie culturelle. Comme dans le cas des valeurs, ces publicités sont 

présentées sur un fond de couleur neutre et ne contiennent que du texte. Les publicités 

sans imagerie culturelle associée aux deux registres culturels à l’étude représentent 

moins de 6 % de notre corpus.  

 

Pour conclure la section sur l’analyse de l’imagerie culturelle, nous pouvons voir que 

l’imagerie culturelle qui domine notre corpus est certainement l’imagerie culturelle 

japonaise, présentée seule et parfois en interaction avec des éléments d’imagerie 

globale culturelle. L’imagerie culturelle est un facteur important de notre analyse, tout 

comme les langues étrangères et les valeurs culturelles. L’analyse globale de ces trois 

dimensions nous a permis de classer les publicités sur un axe d’hybridation et ainsi 

répondre à la question spécifique présentée dans notre chapitre théorique. 
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4.4. Niveau d’hybridation culturelle 

La présente section s’intéresse au niveau d’hybridation culturelle et nous permet 

d’aborder la question spécifique:  

- Question spécifique : Dans un contexte de mondialisation où la tendance 

actuelle encourage l’uniformisation d’au moins une partie des publicités, La 

pluralité des traces dans le registre discursif publicitaire japonais présente-t-elle 

des traces culturelles locales et globales et des traces de mélange culturel? 

Cette question précédemment énoncée dans notre cadre théorique s’intéresse de 

manière plus globale aux formes que peut prendre le mélange culturel dans les 

publicités de notre corpus. Nous tenterons d’y répondre dans notre analyse des formes 

d’hybridation culturelle. 

 

Lors de la présentation de notre cadre théorique, nous avons présenté les différents 

niveaux d’hybridation culturelle selon Burke (2009) : l’emprunt et l’imitation, 

l’accommodation et la négociation et l’hybridité, que Burke (2009) présente comme 

une forme de glocalisation. L’analyse des différentes dimensions de notre grille nous a 

permis de positionner les publicités qui proposaient une certaine forme d’hybridité 

culturelle sur cet axe. Le Tableau 4.11. Niveau d’hybridation culturelle présente nos 

résultats.  

 

Tableau 4.11. Niveau d’hybridation culturelle 

Catégories Nombre de 
publicités 

Emprunt/Imitation 15 
Accommodation/Négociation 14 
Glocalisation/Hybridité culturelle 13 
Aucune trace de mélange culturel 75 
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Premièrement, 42 publicités de notre corpus proposent une forme d’hybridation 

culturelle, dont 15 emprunt/imitation, 14 accommodation/négociation et 13 hybridité 

culturelle/glocalisation. Deuxièmement, il nous apparaît important de mentionner que 

75 publicités de notre corpus ne pouvaient être positionnées sur l’axe du niveau 

d’hybridité culturelle comme défini dans notre cadre théorique en fonction des écrits 

de Burke (2009). Nous y reviendrons plus en détail au cours de l’analyse.  

 

Pour analyser le niveau d’hybridation des publicités, nous avons d’abord analysé la 

présence de valeurs japonaises et globales, mais aussi la présentation de ces valeurs 

dans le texte et l’imagerie. Ensuite, il nous apparaît important de mentionner que 

l’analyse des langues étrangères comportait un défi supplémentaire pour les trois 

catégories de notre axe, car 116 publicités de notre corpus (n=117) comportent une 

forme ou une autre de langue étrangère28. En ce sens, nous nous sommes basées sur les 

autres critères de cette section de la grille pour déterminer le niveau d’hybridité des 

publicités. Notamment, le système d’écriture utilisé, la fréquence des langues 

étrangères et le positionnement nous permettent de voir si la langue étrangère suggère 

une forme d’emprunt ou d’intégration. Finalement, nous avons aussi pris en compte 

l’imagerie culturelle. Lors de notre analyse de l’imagerie culturelle dans la section 

précédente, nous avons remarqué qu’une majorité des publicités de notre corpus 

proposent une imagerie culturelle japonaise. En contrepartie, les publicités présentant 

des formes observables de valeurs globales sont majoritaires. Ainsi, c’est en analysant 

les trois catégories et leur relation entre elles que nous avons pu déterminer le niveau 

d’hybridation culturelle de chaque publicité. Dans la prochaine section, nous 

présenterons chacune des catégories de notre axe en proposant des exemples tirés de 

notre corpus de publicité. Le détail de ces traces est présenté dans 

 
28 En guise de rappel, la seule publicité ne comportant aucun mot étranger était la publicité #7.7. 
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l’ANNEXE B – Tableau récapitulatif des traces et des formes observables de 

l’hybridation culturelle dans les publicités du corpus. 

 

4.4.1. Imitation et emprunt 

D’abord, l’imitation et l’emprunt sont l’action de prendre pour modèle un élément 

culturel (Burke, 2009). En ce sens, les publicités qui présentent une forme d’imitation 

et d’emprunt ne sont pas dans l’intégration de contenu culturel, mais plus dans 

l’appropriation (Burke, 2009). Le mot emprunt apporte aussi une certaine temporalité 

à ce niveau d’hybridation, comme si les éléments culturels transposés peuvent ensuite 

être retournés à la culture d’origine. Lors de notre analyse, nous avons remarqué 

quelques aspects qui nous permettent de classifier certaines publicités de notre corpus 

comme proposant une forme d’imitation et d’emprunt. Nous les avons répertoriés dans 

le Tableau 4.12. Caractéristiques de la catégorie emprunt et imitation. 
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Tableau 4.12. Caractéristiques de la catégorie emprunt et imitation 

Dimension de la grille Aspects culturels 

Valeurs 

Présence de valeurs japonaises et 

globales. 

Présence de valeurs globales 

uniquement.  

Langues étrangères 

Présence de langues étrangères. 

Présence d’alphabet latin traduit en 

katakana, hiragana ou en kanji. 

Positionnement limité à un ou deux 

endroits dans l’image. 

Imagerie culturelle 

Présence d’aucune imagerie culturelle 

ou d’une seule imagerie culturelle.  

Les différents éléments d’imagerie 

culturelle n’ont pas un lien narratif fort 

entre eux et avec le contenu publicitaire.  

 

Les valeurs présentées dans les publicités de la catégorie emprunt et imitation nous 

suggèrent une certaine appropriation de valeurs globales. Notamment, celle du plaisir 

(#8.13), mais aussi de l’individualisme (#8.13 et #5.10) et du matérialisme (#4.5). Ces 

valeurs, notamment entourées d’une seule imagerie culturelle soit globale ou japonaise, 

ou d’aucune imagerie particulière, se présentent plus comme une forme d’emprunt.  

 

Les langues étrangères en alphabet latin sont souvent présentées dans le titre (#5.3) ou 

dans le nom de la marque ou du produit (#4.5 – Figure 4.9) et sont accompagnées d’une 
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traduction en katakana ou en kanji (#5.10). Le texte écrit en japonais surpasse la 

quantité de texte en langue étrangère. De plus, les langues étrangères sont souvent 

présentées dans un espace qui limite l’interaction avec les autres composantes de 

l’image publicitaire, ce qui suggère une fonction stratégique. Nous affirmons ceci en 

raison de la forte présence de traduction et en raison du placement des mots en alphabet 

latin dans l’image publicitaire. À titre d’exemple, la Figure 4.9 – Publicité #4.5 : 

 

Figure 4.9 – Publicité #4.5 

 

D’abord, les mots en alphabet latin sont souvent accompagnés de traduction. Dans la 

publicité #4.5 (Figure 4.9) les noms des deux produits présentés et même l’expression 

au bas de la page : « Special Present » sont accompagnés d’une traduction en katakana. 

De plus, la publicité #4.5 (Figure 4.9) ne présente pas d’imagerie culturelle particulière. 

En ce sens, le fond blanc sur lequel sont présentés les produits et le texte ne nous permet 
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pas de discerner un narratif. Les catégories de valeurs, de langues étrangères sont donc 

présentées d’une manière neutre, dans une imagerie sans aspect culturel apparent.  

 

La dimension de l’imagerie culturelle est aussi pertinente dans le niveau d’hybridation 

culturelle de l’emprunt et de l’imitation. Les publicités de cette catégorie sont classées 

dans deux camps : celles qui ne présentent aucune imagerie particulière (#4.5 – 

Figure 4.9) et celles qui ne proposent qu’un seul registre d’imagerie culturelle, soit 

japonais (#7.15) ou global (#5.13). Ceci nous permet de conclure que l'aspect narratif 

des publicités est moins apparent ou inexistant. En ce sens, les composantes de l’image 

contribuent à classifier les publicités dans l’imitation et l’emprunt.  

 

Les publicités proposant une forme d’imitation et d’emprunt suggèrent donc une 

certaine forme d’appropriation des aspects culturels globaux. Les valeurs présentées 

dans un contexte japonais, la présence de langues étrangères et l’imagerie proposent 

l’adoption de certains traits de la culture globale dans les publicités japonaises de notre 

corpus. 

 

4.4.2. Négociation et accommodation 

La catégorie négociation et accommodation représente 15 publicités. Burke (2009) 

explique que cette dimension de l’hybridation culturelle est une forme de dialogue entre 

les éléments des différents registres culturels. C’est une terminologie qui suggère un 

mouvement entre les cultures et qui reconnaît la fluidité de l’expression culturelle 

(Burke, 2009). En analysant les publicités de notre corpus, nous avons repéré plusieurs 

aspects qui correspondent à la catégorie de la négociation et de l’accommodation 

culturelle. Ces aspects sont répertoriés dans le Tableau 4.13. Caractéristiques de la 

catégorie négociation et accommodation.  
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Tableau 4.13. Caractéristiques de la catégorie négociation et accommodation 

Dimension de la grille Aspects culturels 

Valeurs 

Présence de valeurs japonaises et 

globales présentées ensemble.  

Présence de valeurs globales 

uniquement.  

Langues étrangères 

Présence de langues étrangères. 

Présence de mots en alphabet latin 

traduit en katakana dans le titre et 

présence d’alphabet latin dans le cadre 

du texte et de l’image sans traduction. 

Positionnement de mots en alphabet 

latin dans le titre, dans le slogan, dans 

l’image, dans le cadre du texte ou dans 

le nom de la marque ou produit. 

Imagerie culturelle 

Présence d’une imagerie culturelle.  

Les différents éléments d’imagerie 

culturelle ont un lien narratif entre eux et 

avec le contenu publicitaire.  

 

Les valeurs représentées dans cette catégorie de l’axe d’hybridation culturelle 

suggèrent la présence d’un mélange de valeurs japonaises et globales (#5.11) ou de 

valeurs globales présentées dans une imagerie japonaise (#7.22). En ce sens, 

l’agencement des valeurs dans les publicités propose un dialogue entre les registres 

culturels (#4.2 – Figure 4.10).  



105 
 

La présence de langues étrangères vient aussi proposer une forme de dialogue entre les 

divers éléments culturels. Notamment, l’utilisation de traductions dans le nom de la 

marque ou du produit (#4.2), mais aussi dans la présence d’alphabet latin non traduit. 

La relation entre les éléments écrits et les composantes de l’image proposent un lien 

narratif faible ou fort en fonction du degré d’accommodation des langues étrangères 

dans le texte. La Figure 4.10 – Publicité #4.2 propose un lien narratif plutôt fort entre 

les différents éléments du texte. La présence des mots « OFF » et « Premium Party » 

sans traduction, de même que le slogan en anglais « Total Marriage Support » viennent 

se mélanger aux autres systèmes d’écriture.  

 

Figure 4.10 – Publicité #4.2 

 

Comme dans la catégorie précédente, les publicités qui sont dans la négociation et 

l’accommodation proposent une imagerie culturelle qui se présente sous deux formes : 
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soit la présence d’un seul registre d’imagerie culturelle japonaise (#4.2 – Figure 4.10) 

ou globale (# 7.1) ou la présence des deux registres d’imageries (# 7.14). Ceci présente 

une forme de négociation entre les registres culturels, car même si un seul registre 

d’imagerie culturelle est présenté dans la publicité, les autres dimensions des langues 

étrangères et des valeurs concourent au dialogue entre les registres culturels japonais 

et global. 

 

Les publicités de la catégorie négociation et accommodation proposent un dialogue 

entre les deux registres culturels. Le mélange de valeurs globales et japonaises et la 

présentation de valeurs globales dans une imagerie japonaise suggèrent une forme 

d’accommodation des valeurs globales dans les publicités japonaises. De même, 

l’utilisation des langues étrangères dans le cadre de l’imagerie culturelle nous aide à 

visualiser le lien narratif entre les composantes de la publicité. 

 

4.4.3. Hybridité culturelle et glocalisation 

La dernière catégorie de notre axe d’hybridation culturelle est celle de l’hybridité 

culturelle et de la glocalisation. Pour Burke (2009), l’hybridité culturelle est une forme 

de glocalisation, c’est-à-dire que les aspects culturels globaux et japonais s’influencent 

mutuellement. Concrètement, l’hybridité culturelle et la glocalisation se présentent 

dans nos publicités comme une forme de mélange entre les aspects culturels qui les 

rend inséparables. Les éléments locaux et les éléments globaux sont intégrés dans un 

contexte qui se veut homogène (Burke, 2009). Dès lors, notre analyse nous a permis de 

recenser la présentation des différents aspects culturels en fonction des dimensions de 

notre grille. Nous avons rassemblé ces composantes dans le Tableau 4.14. 

Caractéristiques de la catégorie hybridité culturelle et glocalisation. 
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Tableau 4.14. Caractéristiques de la catégorie hybridité culturelle et glocalisation 

Dimension de la grille Aspects culturels 

Valeurs 
Présence de valeurs japonaises et 

globales présentées ensemble.  

Langues étrangères 

Présence de langues étrangères. 

Présence de katakana intégré dans le 

texte en lien avec les éléments 

d’imageries culturelles et le narratif de la 

publicité. 

Positionnement de l’alphabet latin et de 

katakana dans le titre, dans le slogan, 

dans l’image, dans le cadre du texte ou 

dans le nom de la marque ou produit. 

Imagerie culturelle 

Les différents éléments d’imagerie 

culturelle ont un lien narratif fort entre 

eux, avec le contenu écrit et avec le 

contenu publicitaire.  

 

Les valeurs des publicités de cette catégorie proposent majoritairement un mélange de 

valeurs globales et japonaises (#3.13 et #3.15). L’intégration des valeurs globales et 

japonaises se remarque dans le lien narratif fort entre les images et le texte (#2.3 et 

#7.4), qui concourt à la compréhension des valeurs transmises par le discours 

publicitaire.  

 



108 
 

Les langues étrangères servent non seulement à transmettre le message des valeurs, 

mais elles sont aussi intégrées dans l’imagerie culturelle présentée (#7.9 – Figure 4.11). 

 

Figure 4.11 – Publicité #7.9 

 

Ceci nous permet d’affirmer que dans les publicités de ce niveau d’hybridation 

culturelle, les langues étrangères viennent servir le contenu narratif de la publicité, elles 

servent donc une fonction pratique. 

 

Ensuite, les publicités de la catégorie hybridité culturelle et glocalisation présentent un 

mélange d’imagerie globale et d’imagerie japonaise. Les différentes composantes de 
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l’image viennent servir le narratif de la publicité et renforcent les deux autres 

dimensions de notre grille : les langues étrangères et les valeurs. De sorte que les 

différents éléments imagés sont intégrés dans le narratif de la publicité suggérant une 

certaine convergence. 

 

Dans cette section, nous avons démontré que les publicités de la catégorie hybridité 

culturelle et glocalisation proposent une forme d’intégration des deux registres 

culturels dans un ensemble. Le mélange de valeurs globales et japonaises dans une 

imagerie culturelle proposant un mélange entre les deux registres suggère une forme 

d’intégration culturelle dans les publicités.  

 

4.5. La diversification des formes de mélange culturel 

Comme mentionné dans ce quatrième chapitre, 75 publicités de notre corpus ne 

pouvaient pas être positionnées sur l’axe du niveau d’hybridité culturelle comme défini 

dans notre cadre théorique en fonction des écrits de Burke (2009). Ces publicités 

peuvent se diviser en deux catégories. Premièrement, 4 publicités qui ne présentaient 

aucune forme de mélange culturel. Deuxièmement, 71 publicités présentaient des 

formes de mélanges culturels différentes des niveaux d’hybridation culturelle de Burke 

(2009).  

 

D’abord, la grille d’analyse était composée de trois axes pour nous permettre de couvrir 

chaque dimension de la publicité : les valeurs, les langues étrangères et les imageries 

culturelles. Ainsi, 3 publicités de notre corpus présentaient une forme de mélange 

seulement dans la catégorie des valeurs et 16 publicités seulement dans la catégorie des 

langues. En d’autres termes, pour 19 publicités de notre corpus le mélange culturel était 

confiné à une seule des trois dimensions analysées dans notre grille. Par conséquent, il 

était impossible de les placer sur l’axe d’hybridation culturelle de Burke (2009), car les 
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données présentes dans les publicités n’étaient pas assez nombreuses pour les classer 

dans un des niveaux de l’axe d’hybridation culturelle. Cela dit, il serait faux d’admettre 

que ces 19 publicités ne présentaient pas une quelconque forme de mélange culturel. À 

titre d’exemple, la publicité #7.10, de la compagnie de construction Chubu JC propose 

des formes observables de la valeur japonaise de l’harmonie avec la nature et une 

imagerie culturelle japonaise. Cela dit, la présence de plusieurs mots anglais dans le 

cadre du texte (en katakana et en alphabet latin) et dans le titre de la publicité en 

alphabet latin suggère tout de même une trace se rapportant au registre culturel global, 

la langue anglaise. 

 

De manière similaire, 37 publicités de notre corpus ne présentaient une forme de 

mélange culturel que dans deux catégories sur trois, dans les langues et les valeurs. 

Ainsi, les éléments d’imageries de ces publicités étaient soit du registre culturel 

japonais ou possédaient un faible lien narratif. Dès lors, les valeurs étaient souvent 

transmises par le texte et moins par les éléments imagés. À titre d’exemple, la publicité 

#6.3 de la compagnie d’imprimerie Gradeza présente une jeune femme japonaise sur 

un fond neutre. Les langues étrangères utilisées sont principalement en katakana, ce 

qui suggère que les mots utilisés sont intégrés dans le lexique japonais, car ils sont 

considérés comme assez reconnaissables par le public pour ne pas nécessiter de 

traduction (Loveday, 2008).  

 

La grande variété des publicités de notre corpus rend ardue la distinction de grandes 

catégories représentant ces différentes formes de mélanges culturels. La présence de 

mots étrangers dans 99 % de notre corpus, de même que la présence de valeurs globales 

dans 81 % de notre corpus, nous laissent croire qu’il y a des formes de mélange culturel 

qui se présentent sur des niveaux différents de ceux établis dans notre axe d’hybridation 
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culturelle. Ces différentes formes de mélange culturel seront explorées plus en détail 

dans le Chapitre 5 – Discussion.  

 

 

 



 

CHAPITRE 5 

DISCUSSION 

 

Cette recherche visait à relever les formes observables de la culture japonaise et de la 

culture globale dans la publicité, pour nous questionner sur la présence de traces 

d’hybridité culturelle dans un contexte de mondialisation. Notre démarche nous a 

permis d’explorer la multiplicité des traces culturelles dans les publicités de notre 

corpus. Pour développer en profondeur la présence des traces culturelles, nous avons 

proposé une démarche et une analyse nous permettant de répondre à une série de sous-

questions spécifiques explorant trois dimensions de la publicité : les valeurs, les 

langues étrangères et les imageries culturelles.  

 

La mise en commun de ces différentes traces nous a permis de positionner les publicités 

sur un axe d’hybridation culturelle inspiré des travaux de Burke (2009). Avec l’axe qui 

comportait trois niveaux d’hybridation (emprunt/imitation, 

accommodation/négociation et hybridité culturelle/glocalisation) nous avons classé 

42 publicités de notre corpus de 117 publicités. Dès lors, il restait 75 publicités qui ne 

pouvaient être classées sur l’axe d’hybridation. Ainsi, nous avons exploré ce qui 

différenciait ces 75 publicités des 42 publicités présentant un niveau d’hybridation 

culturelle.  

 



113 
 

Ces résultats nous amènent à nous questionner d’une part sur les outils théoriques 

mobilisés dans le cadre de cette recherche et d’autre part sur l’impact du contexte de 

mondialisation.  

 

5.1. Synthèse et retour critique sur les modèles théoriques convoqués 

Nous pouvons tirer certaines conclusions des résultats analysés au Chapitre 4. D’abord, 

parmi les 117 publicités de notre corpus seulement 42 d’entre elles peuvent se 

positionner dans les trois catégories d’hybridation culturelle de Burke (2009) : 

l’imitation et l’emprunt, la négociation et l’appropriation et l’hybridité culturelle et la 

glocalisation. Ainsi, 75 publicités ne pouvaient pas être positionnées sur l’axe 

d’hybridation culturelle inspiré des travaux de Burke (2009). Les publicités qui ne 

pouvaient pas être classées sur l’axe d’hybridation se divisaient en deux groupes, celles 

qui ne présentaient aucune forme de mélange culturel et celles qui présentaient des 

formes de mélanges culturels s’éloignant des différents niveaux d’hybridations de 

Burke (2009). Par conséquent, nos résultats nous ont permis d’identifier que le mélange 

culturel se manifeste de manière différente en fonction des traces recensées. Dès lors, 

selon nos résultats présentés au quatrième chapitre, 4 publicités ne présentaient aucune 

forme de mélanges culturels et 71 d’entre elles présentaient des formes de mélanges 

culturels différentes des niveaux d’hybridations.  

 

Le Tableau 5.1. Synthèse des résultats nous permet de constater que cette disparité se 

remarque dans les différents axes de nos sous-questions spécifiques (valeurs, langues 

étrangères et imagerie culturelle). 
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Tableau 5.1. Synthèse des résultats 

Axes Traces Nombre de 
publicités 

Valeurs Valeurs globales 32 

Valeurs japonaises et globales 63 

Valeurs japonaises 12 

Aucune valeur japonaise ou 
globale 10 

Langues étrangères Présence de langues étrangères 116 

Imagerie culturelle Imagerie culturelle globale 19 

Imagerie culturelle présentant 
une forme de mélange 21 

Imagerie culturelle japonaise 70 

Aucune imagerie culturelle 
japonaise ou globale 7 

 

Ces chiffres nous permettent de constater la disparité dans les résultats obtenus lors de 

notre analyse. En effet, le mélange culturel dans les valeurs, dans les langues étrangères 

et dans les imageries culturelles se manifeste différemment. Dans les prochaines 

sections de notre discussion, nous tenterons d’expliquer d’où provient cette disparité. 

Il nous semble important de préciser que nous n’avons pas la prétention dans ce 

mémoire de comprendre les fondements et le dynamisme de la culture japonaise. Cela 

dit, nous croyons pouvoir soulever quelques questions et pistes de réflexion pertinentes 

à la compréhension de la disparité dans nos résultats qui, nous l’espérons, contribueront 

à faire avancer la théorisation de l’hybridité culturelle. D’ailleurs, nous proposons 

d’explorer plus en détail la question des valeurs de notre corpus en nous questionnant 

sur l’évolution des valeurs à travers le prisme de la mondialisation.   
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5.2. L’évolution des valeurs à l’ère de la mondialisation 

En regardant le Tableau 5.1 qui fait une synthèse des résultats présentés au 

Chapitre 4 – Résultats et analyse, nous voyons nettement que les valeurs globales sont 

nombreuses dans nos publicités. Elles se retrouvent dans 95 publicités, 32 présentant 

des valeurs globales seules et 63 présentant des valeurs globales et japonaises. Dès lors, 

notre corpus de publicités japonaises a plus de publicité présentant des traces de valeurs 

globales que de valeurs japonaises. Lors de notre analyse, la grande propension de 

valeurs globales nous a laissées perplexes, car les valeurs dans la publicité concourent 

à la présentation d’un style de vie ou d’être qui est désirable au consommateur potentiel 

(Cathelat, 1992). Ces valeurs n’ont pas besoin de faire l’unanimité au sein de la société, 

mais doivent être reconnues comme attrayantes par une majorité de la population 

(Semprini, 1995). Ainsi, nous supposions que dans un corpus de publicité s’adressant 

à un lectorat japonais, les valeurs japonaises se manifesteraient plus que les valeurs 

globales. Au contraire, notre recherche a démontré que les valeurs globales sont 

prépondérantes, comme cela a pu être observé dans d’autres formes de corpus 

publicitaires (Okasaki, Mueller, 2011). La similarité des résultats sur des corpus 

diversifiés de publicités japonaises semble ainsi appuyer l’hypothèse d’une présence 

accrue de valeurs globales. 

 

Ce constat nous a amenées à nous interroger sur la littérature employée. Ainsi, les 

valeurs définies dans les travaux de Mueller (1987; 1992), de Kumagai et Keyser 

(1996) et de Zhang et Harwood (2004) nous apparaissent toujours comme des outils 

conceptuels pertinents dans un cadre d’analyse des valeurs globales et japonaises. Cela 

dit, nous croyons que les changements sociaux et culturels des dernières années ont 

permis une évolution des valeurs.  
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Les valeurs japonaises demeurent importantes dans notre corpus. D’ailleurs, elles se 

trouvent dans 75 publicités analysées. Cependant, 63 de ces publicités présentent aussi 

des valeurs globales aux côtés des valeurs japonaises. Les traces de valeurs globales 

(notamment le plaisir et la modernité/jeunesse) prennent une place importante dans 

notre corpus de publicités s’adressant à un lectorat japonais. Ceci peut suggérer une 

évolution des mœurs japonaise. Selon Semprini, qui s’intéresse entre autres à l’impact 

des valeurs sur la marque, « [il] est rare qu’une valeur se développe, décline et 

disparaisse complètement […] globalement, le répertoire des valeurs de base d’une 

société est relativement stable » (Semprini, 1995, p. 49). C’est plutôt le niveau 

d’importance des valeurs qui fluctue dans le temps, en fonction des changements dans 

le contexte social (guerres, crises économiques, échanges commerciaux, etc.) 

(Semprini, 1995). Dans un contexte de mondialisation, la culture japonaise et ses 

valeurs sont constamment en contact avec d’autres flux culturels (Iwabuchi, 2008). 

Cette mondialisation est vectrice des changements sociaux et communicationnels, eux-

mêmes en accélération depuis les dernières décennies (Pieterse, 2015). Ces 

changements pourraient expliquer l’importance des valeurs globales dans notre corpus. 

Ainsi, les valeurs globales sont présentées en harmonie avec les valeurs japonaises dans 

les publicités qui ont des traces des deux registres. Notre analyse fait d’ailleurs état de 

l’absence de discordance dans la présentation de ces deux registres de valeurs. À titre 

d’exemple, la publicité #6.6 qui, comme démontré dans notre analyse au Chapitre 4, 

agence adéquatement les formes observables de la valeur globale du plaisir et de la 

valeur japonaise de la famille. 

 

De plus, environ 53 % de notre corpus présente des valeurs japonaises et des valeurs 

globales ensemble. La présence de ces deux registres de valeurs dans une même 

publicité n’est pas anodine si l’on s’interroge sur l’évolution des valeurs. Il est possible 

pour celles-ci de coexister dans la même publicité, car l’évolution des valeurs est 

caractérisée par la dualité entre les valeurs « traditionnelles » japonaises et les 
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« nouvelles » 29  valeurs globales. Semprini exprime cette tension en parlant de 

« dialectique fondamentale entre stabilité et transformation » (1995, p. 52). D’une part, 

même les valeurs japonaises sont sans aucun doute ressenties dans notre corpus, mais 

elles sont, dans la majorité des cas, présentées avec des traces de valeurs globales.  

 

D’ailleurs, certaines de ces valeurs, notamment la famille ou le plaisir, évoquaient des 

formes observables très générales. Ainsi, elles étaient facilement identifiables dans le 

corpus. Pour permettre de mieux distinguer la différence culturelle, la caractérisation 

des valeurs pourrait être plus précise. En fonction des changements sociaux et culturels, 

nous croyons que d’établir clairement le rapport d’une culture à ses valeurs permettrait 

de les identifier de manière plus directe.    

 

Nous avons dans cette section exprimée certaines hypothèses quant à la forte présence 

de valeurs globales dans notre corpus de publicité, seules ou majoritairement en 

présence de valeurs japonaises. Dans le prochain point, nous explorerons certains 

concepts pouvant expliquer la disparité entre nos trois axes d’analyses : les valeurs, les 

langues étrangères et les imageries culturelles. 

 

5.3. Les formes du mélange culturel dans les publicités  

Pour analyser le niveau d’hybridation de nos publicités, nous avons choisi d’utiliser les 

définitions de Burke (2009) (imitation et emprunt, négociation et accommodation et 

hybridité culturelle et glocalisation) présentées lors de notre cadre théorique au 

Chapitre 2. Ces trois niveaux nous ont permis de placer 42 publicités sur l’axe 

d’hybridation culturelle. Nous reprendrons ici les trois niveaux d’hybridation de Burke 

 
29 Nous utilisons l’adjectif « nouvelles » ici dans l’idée où ces valeurs globales sont nouvellement acquises au 
Japon en opposition aux valeurs dites « traditionnelles ». 
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pour dégager les contributions de nos résultats à la recherche sur l’hybridité cultuelle 

en gardant en tête l’importante littérature sur le sujet30. 

 

5.3.1. Les trois niveaux d’hybridation 

Le premier niveau était celui de l’imitation et de l’emprunt31. Pour Burke (2009) cette 

description de l’hybridation culturelle se rapporte plus à l’appropriation qu’à 

l’intégration culturelle. Ainsi, les publicités japonaises qui sont classées dans ce 

premier niveau d’hybridation culturelle ne démontrent pas un lien narratif fort entre les 

différentes traces. Certaines publicités évoquent des valeurs globales uniquement 

tandis que d’autres proposent aussi un mélange des deux registres culturels. Les 

publicités qui sont dans ce niveau d’hybridation présentent toutes des langues 

étrangères, normalement alphabet latin et accompagnées d’une traduction en kanji, en 

hiragana ou en katakana. L’imagerie culturelle de ces publicités proposent des formes 

observables de l’un ou de l’autre des registres à l’étude ou d’aucun des deux. De plus, 

le lien narratif demeure faible entre les diverses traces des registres culturels japonais 

et global, notamment en confinant les éléments à des positions différentes dans l’image 

publicitaire.  

 

Le deuxième niveau est celui de la négociation et de l’accommodation. Burke (2009) 

insiste sur l’aspect dialectique entre les traces culturelles dans ce niveau d’hybridation32. 

Ainsi, nous avons remarqué que les publicités qui s’inscrivaient dans cette dimension 

proposaient un lien narratif plus fort entre les divers éléments culturels. Les 

agencements des formes observables des imageries culturelles proposent un lien 

 
30 Les différents tableaux présentant les synthèses de notre analyse des trois niveaux d’hybridation se trouvent au 
Chapitre 4 – Résultats et analyse.  
31 Le Tableau 4.12 présentant les caractéristiques du niveau imitation et emprunt peut être consulté à la page 101. 
32 Le Tableau 4.13 présentant les caractéristiques du niveau négociation et accommodation peut être consulté à la 
page 104. 
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physique et narratif entre eux, mais aussi avec le contenu de la publicité. La négociation 

et l’accommodation mettent l’accent sur le dialogue et la fluidité entre les registres 

culturels présentés dans nos publicités (Burke, 2009). D’ailleurs, ceci se remarque aussi 

dans les langues étrangères. Le katakana qui est un style d’écriture utilisé pour intégrer 

des mots étrangers au lexique japonais (Loveday, 1996) concourt au lien narratif entre 

les différentes traces dans les publicités de ce niveau d’hybridation. L’utilisation de 

l’alphabet latin est aussi observée dans ces publicités. L’alphabet latin est souvent mis 

en lumière dans le titre, dans le slogan, dans le cadre du texte ou le nom de la marque 

ou d’un produit. L’alphabet latin est parfois accompagné d’une traduction en katakana, 

mais sa présence, avec ou sans traduction, contribue au message publicitaire. 

 

Le troisième et dernier niveau d’hybridation culturelle est celui de l’hybridité culturelle 

et de la glocalisation33. Dans ce niveau, les éléments culturels sont présentés de manière 

homogène. La symbiose des différentes traces est accentuée par le lien narratif fort non 

seulement dans les différentes catégories (valeurs, langues, imageries), mais entre elles 

également. Ainsi, les éléments locaux et globaux sont présentés dans un contexte qui 

favorise la cohésion (Burke, 2009). Les valeurs japonaises et globales sont présentées 

de manières harmonieuses. Les langues étrangères dans le texte sont en lien avec les 

éléments d’imageries culturelles, les valeurs et le narratif de la publicité. De plus, les 

composantes des deux registres d’imageries culturelles ont un lien narratif fort, soit en 

étant présentées dans le même espace ou en proposant une forme d’interaction.  

 

En fonction de ces conclusions, nous avons pu classer 42 publicités sur l’axe 

d’hybridation inspiré des travaux de Burke (2009), dans les niveaux de l’imitation et 

l’emprunt, de la négociation et de l’accommodation et de l’hybridité culturelle et de la 

 
33 Le Tableau 4.14 présentant les caractéristiques du niveau hybridité culturelle et glocalisation peut être consulté 
à la page 107. 
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glocalisation. Bien que les écrits de Burke (2009) présentent des outils conceptuels 

pertinents sur l’hybridation culturelle, nous avons eu du mal à y classer toutes les 

publicités de notre corpus. Ainsi, nous proposons dans la prochaine section des pistes 

de réflexion qui, nous l’espérons, seront utiles pour de futures recherches sur 

l’hybridation culturelle dans la publicité japonaise. 

 

5.3.2. Les différents niveaux de génération de significations 

Notre quatrième chapitre a présenté certaines caractéristiques des 75 publicités de notre 

corpus ne pouvant être classées sur l’axe d’hybridation inspiré des écrits de Burke 

(2009). De ces publicités, 71 publicités présentaient d’autres formes de mélanges 

culturels. En effet, les descriptions des trois niveaux d’hybridation culturelle ne nous 

permettaient pas de les inclure. Ceci nous amène à nous questionner sur le meilleur 

outil théorique pour décrire les disparités entre les formes de mélanges culturels des 

différents axes analysés dans notre recherche : les valeurs, les langues étrangères et les 

imageries culturelles. Ainsi, comme vu dans notre cadre méthodologique, il y a 

plusieurs manières de faire sens. Nous proposons d’explorer le modèle des niveaux de 

génération de signification (Semprini, 1995) pour explorer des avenues expliquant 

pourquoi le mélange culturel se présente de diverses manières dans les trois 

composantes. 

 

En effet, notre analyse des valeurs était basée sur les messages textuels et visuels de 

nos publicités. La prise en compte des diverses formes observables nous a permis de 

dégager une ou plusieurs traces de valeurs appartenant au registre culturel japonais ou 

global. La présentation de nos résultats au Chapitre 4 a permis de voir la grande 

propension de valeurs globales dans notre corpus. En parallèle, notre analyse de 

l’imagerie culturelle révélait que les traces d’imagerie japonaise étaient nettement 

supérieures aux traces d’imagerie globale. Ce paradoxe nous apparaît intéressant 
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puisqu’il semble être une des indications marquant la diversité de formes de mélange 

culturel dans notre corpus. En d’autres termes, nos résultats nous permettent d’avancer 

que le mélange culturel dans les valeurs est différent du mélange culturel dans la langue, 

et les deux sont à leur tour différents des formes de mélange culturel remarquées dans 

l’axe d’imagerie culturelle de notre corpus. Les valeurs, les langues étrangères et 

l’imagerie réfèrent à un niveau de signification du discours publicitaire différent, ce 

que permet de mieux illustrer le modèle des niveaux de signification de Semprini 

(1995).  

 

Les valeurs japonaises et les valeurs globales recensées dans notre analyse permettaient 

de proposer au lectorat des styles de vie désirables. Les valeurs japonaises (le consensus 

de groupe, l’importance accordée à la hiérarchie sociale, la famille, le statut social et 

l’harmonie avec la nature) se présentent normalement comme des valeurs 

reconnaissables et rassurantes pour le consommateur (Mueller, 1987). En parallèle, les 

valeurs globales (individualisme/indépendance, modernité/jeunesse, manipulation de 

la nature, matérialisme et plaisir) ont un caractère normalement moins familier pour le 

consommateur japonais (Mueller, 1987). La présence de ces deux registres de valeurs 

dans notre corpus nous a amenées à nous interroger sur l’évolution des valeurs. Comme 

mentionné précédemment, les changements sociaux, entre autres liés à la 

mondialisation, ont encouragé l’intégration de certaines valeurs globales dans les 

mœurs japonaises. Cela ne veut pas dire que les valeurs japonaises aient disparu de la 

société. Au contraire, elles font partie d’un niveau profond du discours publicitaire 

(Semprini, 1995). Ce niveau profond présente un ensemble d’images et d’expressions 

qui manifestent les mœurs sociales (Semprini, 1995). Ainsi, le niveau du discours 

publicitaire incarnant des valeurs n’est pas le même que celui des langues étrangères et 

des imageries culturelles. 
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Notre analyse a permis d’avancer que les langues étrangères dans notre corpus 

servaient une fonction de transmission d’information et de complément d’information. 

En ce sens, l’utilisation du katakana et de l’alphabet latin non traduit dans les publicités 

du corpus nous permet d’avancer que les langues étrangères servent une fonction 

pratique et stratégique. D’une part, la fonctionnalité des langues étrangères est pratique, 

car l’utilisation du katakana est un des indicateurs de l’intégration des langues 

étrangères au lexique japonais (Loveday, 2008). D’autre part, elles servent une fonction 

stratégique, car l’utilisation de l’alphabet latin présente généralement un lien narratif 

fort avec nos publicités et que les langues étrangères permettent aussi d’attirer 

l’attention (Yabuki-Soh, 2017). L’utilisation des langues étrangères relève donc du 

niveau narratif et superficiel du discours publicitaire. En ce sens, les langues étrangères 

donnent vie aux valeurs par l’entremise d’une histoire ou d’un récit et concourent à la 

mise en scène des images (Semprini, 1995).  

 

Bien que les valeurs globales soient prépondérantes dans notre corpus, le Tableau 5.1 

montre que l’imagerie culturelle associée au Japon est plus présente que l’imagerie 

globale. En effet, 91 publicités présentent des traces de l’imagerie culturelle japonaise. 

De ces 91 publicités, 70 d’entre elles proposent uniquement des formes observables en 

lien avec l’imagerie culturelle japonaise et 21 publicités proposent un mélange culturel 

entre les deux registres à l’étude. Par conséquent, notre corpus présente une majorité 

de personnages, d’éléments de décor, de récits et d’objets japonais, car elles incarnent 

un contexte culturel et social qui est reconnaissable pour le public (Cornu, 1990). Les 

images font partie du niveau de surface du discours publicitaire (Semprini, 1995). Elles 

sont d’ordre plus superficiel que les valeurs (niveau profond). La mise en scène des 

différentes traces du registre culturel japonais permet de schématiser l’histoire et les 

valeurs présentent dans les publicités (Semprini, 1995). 
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Ainsi, les différents niveaux (profond, narratif et surface) peuvent générer différentes 

significations pour le consommateur (Semprini, 1995). Ce que confirment nos résultats 

qui présentent une différente forme de mélange culturel en fonction des trois paliers. 

La combinaison des différentes significations permet de saisir le message d’une 

publicité (Semprini, 1995). La variation dans les résultats de notre analyse comme 

présentée dans le Tableau 5.1. Synthèse des résultats, pourrait donc provenir d’une 

disparité dans les traces du mélange culturel dans chaque palier. Dès lors, en analysant 

nos publicités non seulement sur un axe d’hybridité culturelle, mais aussi comme une 

expression tripartie de génération de significations nous arrivons à saisir les subtilités 

dans l’expression du mélange culturel relevé dans notre analyse.  

 

Cette discussion nous a permis de mettre en perspective et en contexte les résultats de 

notre analyse. Nous avons remarqué la disparité dans notre axe d’hybridation culturelle, 

et nous l’avons questionné. Ceci nous a amenés à théoriser sur l’origine de la disparité 

dans nos résultats. Nous avons proposé qu’elle soit liée aux différents niveaux de 

générations de significations (Semprini, 1995), mais aussi au contexte de 

mondialisation.  

 

 



 

CONCLUSION 

Cette recherche nous a permis de nous interroger sur l’hybridité culturelle au Japon et, 

plus précisément, l’interaction des traces de la culture japonaise et de la culture globale 

dans un contexte de mondialisation. Nous avons recensé les différentes traces en lien 

avec la culture japonaise et la culture globale sous trois axes : les valeurs, les langues 

étrangères et l’imagerie culturelle. En effectuant cette analyse, nous avons remarqué 

une disparité dans la manière dont les traces culturelles étaient proposées dans chaque 

dimension. Nous l’avons d’ailleurs confirmé en plaçant une partie des publicités 

présentant des formes de mélange culturel sur un axe d’hybridation culturelle composé 

de trois catégories : imitation et emprunt, négociation et appropriation et, finalement, 

hybridité culturelle et glocalisation.  

 

Notre mémoire nous a permis d’aller au-delà de notre analyse pour approfondir notre 

compréhension du mélange culturel dans notre corpus, en nous interrogeant sur 

l’impact de la mondialisation dans l’interaction des cultures globales et japonaises. 

Nous avons présenté des réflexions pertinentes à la compréhension de la disparité dans 

nos résultats qui, nous l’espérons, contribueront à faire avancer la question de 

l’hybridité culturelle dans le discours publicitaire japonais. De plus, nous croyons que 

notre mémoire contribue à la littérature sur les publicités dans les publications gratuites.  

 

Cette recherche nous a donc permis d’explorer plusieurs facettes du mélange culturel 

dans la publicité japonaise à l’ère de la mondialisation. Cela dit, nous avons aussi dû 



125 
 

composer avec plusieurs limites pour terminer notre travail. Ceci nous amène à 

proposer aussi des pistes de réflexion pour des recherches futures.   

 

6.1. Limites de la recherche 

La présente recherche comporte certaines limites que nous allons présenter pour mieux 

cadrer notre étude. D’abord la limite du temps, nous étions au Japon du 29 mars au 

13 avril 2019 ce qui ne nous laissait que deux semaines pour faire notre collecte de 

données. Nous avions donc peu de temps après l’approbation de notre projet de 

mémoire pour cerner le corpus de publications gratuites. Ensuite, la recherche de 

publications gratuites a été plus ardue que prévu en fonction du court laps de temps, 

mais aussi des restrictions géographiques. Nous avons visité l’île de Honshu, en restant 

dans les grands centres urbains (Tokyo, Osaka, Kanazawa, etc.). Il serait intéressant 

dans une future recherche d’étendre la portée du terrain de recherche en visitant les 

autres îles de l’archipel japonais, mais aussi des municipalités rurales. 

 

Ensuite, notre collecte de données a été effectuée au printemps. Nous croyons que 

l’abondance de messages concernant les campagnes printanières et les imageries se 

rapportant au printemps (la grande présence de fleurs de cerisiers notamment) ont 

certainement eu une influence sur nos résultats. En ce sens, il aurait été intéressant 

d’avoir un corpus de publicités sur une plus longue période pour nous interroger sur de 

possible changement en fonction des saisons. 

 

Finalement, nous avons expliqué en détail au Chapitre 3 – Méthodologie notre choix 

de concentrer notre analyse sur les grammaires de productions de Veron. En étudiant 

seulement un côté du contrat de lecture, nous sommes conscientes que l’aspect 

d’interprétation du sens reste à développer. De prochaines recherches pourraient 
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d’ailleurs proposer une analyse en détail de la grammaire de reconnaissance, en 

interrogeant par exemple les lecteurs.  

 

6.2. Pistes de réflexion 

Dans le point précédent, nous mentionnons quelques limites de notre recherche. Un des 

aspects que nous n’avons pas développé dans notre étude est celui des relations de 

pouvoirs entre les cultures. Nous croyons qu’il serait intéressant de pousser plus loin 

la recherche sur l’hybridité culturelle dans la publicité japonaise en l’abordant dans un 

contexte de relation de pouvoir entre les cultures.  

 

6.2.1. L’impact des relations de pouvoir dans un contexte de mondialisation 

La prise en compte des relations de pouvoir entre les différentes cultures sur la scène 

internationale pourraient être intéressante dans la mesure où les relations de pouvoir 

pourraient expliquer en partie les formes de mélange culturel de nos différents axes. 

Ainsi, il aurait été intéressant de voir si la prévalence de valeurs globales dans notre 

corpus, néanmoins insérées dans une imagerie culturelle majoritairement japonaise, 

s’explique par une globalisation culturelle asymétrique. Comme vu dans notre 

problématique, l’hégémonie culturelle occidentale a longtemps défini les relations de 

pouvoir sur la scène internationale (Iwabuchi, 2008). Cela dit, la croissance de 

nouveaux flux culturels, notamment en Asie, a permis une centralisation des pouvoirs 

entre les mains de certains conglomérats asiatiques (Iwabuchi, 2008). Cela ne veut pas 

dire que les pays occidentaux n’ont plus un pouvoir d’influence, mais plutôt qu’ils 

soient en compétition avec les influences d’autres joueurs asiatiques, dont le Japon 

(Iwabuchi. 2008). Ainsi, la « globalisation culturelle asymétrique fait […] éclore des 

“différences familières”, des “similarités étranges” qui se combinent à de multiples 

niveaux pour générer une perception complexe de ce qui sépare ou rapproche les 

cultures » (Iwabuchi, 2008, p. 44). D’ailleurs, les résultats de notre analyse pourraient 
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faire état de cet échange inégal, car l’influence culturelle semble se manifester à 

différents niveaux du schéma de génération de la signification. 

 

Le niveau profond du discours publicitaire japonais propose des valeurs globales seules 

ou accompagnées de valeurs japonaises. Ceci nous laisse penser qu’il y a aussi une 

différence dans l’appropriation et l’intégration des différentes traces de la culture 

globale dans notre corpus. À titre d’exemple, l’imagerie culturelle japonaise prédomine 

dans les publicités analysées. Néanmoins, les langues étrangères et les valeurs globales 

se trouvent dans 99 % de notre corpus. L’utilisation du katakana et de l’alphabet latin 

non traduits dans les publicités du corpus illustrent une certaine forme d’intégration 

des langues étrangères (Kunert, 2020; Loveday, 2008). De plus, la littérature confirme 

la facilité d’intégration de mots étrangers, notamment en anglais, dans la société 

japonaise (Kunert, 2020; Miller, 1967; Shibatani, 1990). Dans le même ordre d’idée, 

les valeurs globales sont principalement associées à l’Occident (Mueller, 1987). Il 

serait intéressant de voir si la grande portée des valeurs globales leur donne un caractère 

plus générique et donc adaptable à la culture japonaise. Ainsi, la présence de traces des 

valeurs comme le plaisir, ou l’individualisme au côté de valeurs japonaises comme 

l’harmonie avec la nature ou le statut social présente une forme d’évolution de 

l’expression de certaines valeurs (Semprini, 1995) qui pourraient être attribuée aux 

changements sociaux et communicationnels liés à la globalisation culturelle 

asymétrique (Iwabuchi, 2008). 

 

6.2.2. La recherche en publicité au Japon 

Dans le point précédent, nous mentionnons quelques pistes de réflexion permettant de 

pousser plus loin la recherche sur la compréhension de l’hybridité culturelle dans la 

publicité japonaise dans un contexte de globalisation culturelle asymétrique. Cela dit, 

il serait aussi intéressant d’analyser la conception des publicités en interrogeant les 
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différents acteurs (annonceurs, éditeurs, compagnies, marques, etc.). À l’inverse, il 

serait aussi pertinent d’observer et de développer en profondeur sur la réception des 

publicités chez les lectorats visés. 

 

De plus, nous pensons qu’une analyse en fonction des publications gratuites ou des 

lectorats serait pertinente. Ce questionnement pourrait porter par exemple sur la 

disparité des formes d’hybridité culturelles présentes dans les publicités en fonction 

des lectorats visés par les publications gratuites. Pour conduire cette recherche, nous 

croyons dès lors qu’il faudrait une grande variété de publications gratuites touchant des 

lectorats variés en âges, en professions/occupations, en localité, etc. 

 

Finalement, un aspect soulevé dans le Chapitre 5 – Discussion, nous croyons qu’il 

serait intéressant de développer aussi une analyse en fonction des niveaux de 

générations de significations de la publicité. Ceci permettrait de s’interroger sur les 

formes que prend l’hybridité culturelle dans les différents paliers de compréhension de 

la publicité.  

 

En conclusion, ces pistes de réflexion sur de possibles recherches closent notre 

mémoire. Nous pensons que de pousser plus loin la recherche sur le sujet permettrait 

d’approfondir la compréhension de l’hybridité culturelle dans les publicités japonaises.  

 



 

ANNEXE A 

GRILLE D’ANALYSE 

1. Identification de la publicité 

Numéro de la publicité  
Nom de la publicité (marque, produit, 
service, événement, etc.) 

 

Locale/Internationale  
Titre du support de presse  
Lieu de diffusion  
Date de publication  

 
2. Les valeurs japonaises et globales 

Valeurs japonaises  

Consensus du groupe (harmonie)  

Hiérarchie sociale  

Famille  

Statut social  

Harmonie avec la nature  

Valeurs globales  

Individualisme/indépendance  

Modernité/Jeunesse  

Plaisir  

Matérialisme  

Manipulation de la nature  
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3. Présence de langues étrangères dans la publicité 

Position des langues étrangères dans la 
publicité A B C D E 

Titre      
Slogan      
Cadre du texte      
Élément visuel (ex. : image, photo ou logo)      
Marque ou nom de produit      

 

 

4. Composition de la publicité - Imagerie  

Composition de la publicité – imagerie culturelle rappelant le Japon  

Personnages 
(1) Personnages réels et personnages fictifs japonais  
(2) Représentation de personnes japonaises 
(caractéristiques physiques, comportements, etc.) 

 

Éléments du 
décor 

(3) Architectures et habitations japonaises  
(4) Paysages japonais  
(5) Iconographies japonaises  

Récits 

(6) L’histoire du Japon  
(7) Référence au folklore  
(8) Traditions et coutumes  
(9) Référence à des dates précises du calendrier japonais  

Objets 

(10) Objets matériels associés au Japon (kimono, kotatsu, 
futon, etc.) 

 

(11) Objets faisant référence directe au Japon (ex : drapeau 
du Japon) 
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Composition de la publicité – imagerie culturelle globale  

Personnages 

(1) Personnages génériques (célébrités, personnages de 
bandes-dessinés) 

 

(2) Représentation de personnes multiethniques ou sans 
référence ethnique 

 

Éléments du 
décor 

(3) Architectures et habitations génériques ou globales  
(4) Paysages génériques ou globaux  
(5) Iconographies globales ou génériques  

Récits 

(6) Référence à des histoires globales  
(7) Référence au folklore global  
(8) Traditions ou coutumes globales  
(9) Référence à des dates précises du calendrier  

Objets 

(10) Objets matériels avec référence à la culture globale  
(11) Objets faisant une référence à des cultures qui ne sont 
pas japonaise (ex. : drapeau des États-Unis, tour Eiffel de 
Paris, etc.) 

 

 

 

   

5. Positionnement de la publicité sur l’axe d’hybridation culturelle  

 

 

 

 

 



 

ANNEXE B 

TABLEAU RÉCAPITULATIF DES TRACES ET DES FORMES OBSERVABLES 
DE L’HYBRIDATION CULTURELLE DANS LES PUBLICITÉS DU CORPUS 

 

Publicités  Traces Formes observables et remarques 
Imitation/Emprunt 

#4.5 
POLA 

Valeurs globales 
Langues étrangères  
 

Aucune imagerie rappelant les deux 
registres à l’étude, arrière-plan blanc et 
épuré. 
Utilisation de mots en katakana et en 
alphabet latin. Traduction (alphabet latin 
traduit en katakana). Les mots anglais 
sont présentés dans un autre espace que 
les éléments japonais (ex. : « SPECIAL 
PRENSENT » et « Wrinkle Shot ») 
La divination de la jeunesse est mise de 
l’avant dans le produit. Le cadeau offert 
présente une certaine forme de 
matérialisme. 
Les valeurs globales présentées et la 
présence de langues étrangères dans une 
imagerie neutre, indique une certaine 
forme d’emprunt. 

#5.3 
HOT PEPPER 
GOURMET 

Valeurs japonaises 
et globales 
Langues étrangères  
Imagerie culturelle 
globale 
 

Le plaisir est représenté dans les 
composantes de l’image. Les couleurs 
vives, les boissons alcoolisées et les 
confettis. Le consensus de groupe et la 
divination de la jeunesse sont représentés 
dans le texte : la fête de 20 ans – âge où 
l’on atteint la majorité au Japon. 
Utilisation de mots en katakana et en 
alphabet latin. 
L’alphabet latin a une fonction 
stratégique, pour capter l’attention du 
lectorat. En plus gros caractères, il est 
utilisé dans un autre espace que le texte 
en japonais. 
Les valeurs globales et japonaises et les 
langues étrangères dans une imagerie 
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globale indiquent une certaine forme 
d’emprunt.  

#5.13 
La dolce 

Valeurs globales 
Langues étrangères 
Imagerie culturelle 
globale 

Imagerie générique : on ne peut deviner 
l’origine de la mannequin, car on ne voit 
pas son visage. Les autres éléments 
d’imagerie (un sourire, des images d’un 
salon de beauté) restent neutres et en ce 
sens font plus référence à une imagerie 
globale. 
Utilisation de mots en katakana et en 
alphabet latin. 
L’individualisme et la jeunesse sont mis 
de l’avant dans le texte et dans la 
présence de la mannequin.  
Les valeurs font usage de composantes 
d’imageries culturelles globales. 
L’agencement des éléments suggère un 
faible lien narratif et une forme 
d’imitation/emprunt. 

#7.15 
Medical esthe 
salon ROSE 

Valeurs japonaises 
et globales 
Langues étrangères  
Imagerie culturelle 
japonaise 

Statut social, divination de la jeunesse et 
plaisir : la publicité propose au lectorat 
l’amélioration d’un aspect physique 
particulier. L’association de la phrase 
anglaise « Total Beauty » centrée sous la 
jeune femme japonaise souriante semble 
suggérer que la jeune femme ait atteint la 
« beauté totale » en employant les services 
proposés par le salon de beauté.  

Utilisation de l’expression anglaise écrit 
en alphabet latin : « total beauty » et sa 
traduction en katakana « トータルビュー
ティー ». 

#8.13 
Mens’BB 

Valeurs globales 
Langues étrangères 
Imagerie culturelle 
globale 

Individualisme et jeunesse : l’image est 
centrée sur le jeune homme blanc. Le 
plaisir est aussi évident dans l’expression 
joyeuse du mannequin. 
Utilisation de mots en katakana et en 
alphabet latin 
Traduction (alphabet latin traduit en 
katakana) dans le nom de la marque. 
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Les valeurs globales sont représentées 
dans des éléments d’imageries globales. 
Le texte est majoritairement en japonais. 
L’agencement de ces éléments suggère 
l’imitation/emprunt. 

Accommodation/Négociation 
#4.2 
Fiore 

Valeurs japonaises 
et globales 
Langues étrangères 
Imagerie culturelle 
japonaise 

Focalisation sur le service.  
Les personnages sont placés en haut et 
centrés.  
Interaction plaisante entre les 
personnages : langage corporel invitant, 
sourire, etc. 
Présence d’une imagerie associée à la 
nature (fleurs et arbres) et références au 
printemps (utilisation du kanji « 春 » qui 
se traduit par printemps). 
Utilisation de mots en katakana et en 
alphabet latin. Traduction (alphabet latin 
traduit en katakana) dans les éléments 
visuels et dans le nom de la marque. 
Présence de mots composés dans le cadre 
du texte, exemple : エリート男性 qui 
signifie « hommes d’élite ». 
Les valeurs globales sont intégrées dans 
le texte à l’aide d’élément d’imagerie 
japonaise. L’utilisation du katakana 
favorise l’accommodation des différentes 
composantes dans le narratif. 

#5.11 
Kireimo 

Valeurs japonaises 
et globales 
Langues étrangères 
Imagerie culturelle 
japonaise  

L’appel du héros (Cornu, 1990) avec la 
présence de l’humoriste japonaise Naomi 
Watanabe.  
Individualisme : image centrée sur la 
comédienne, elle pose avec ses jambes 
écartées et un mégaphone entre les mains. 
La présence d’une pancarte avec 
l’inscription « ワタシ » (« je ») vient 
aussi soutenir l’individualisme.  
L’utilisation de mots anglais « GIRL!! » 
et « Making women more beautiful » de 
même que le rose bonbon de la perruque 
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et de l’arrière-plan suggèrent la divination 
de la jeunesse.  
Présence de katakana et d’alphabet latin. 
Le mélange de valeurs globales et 
japonaises dans une imagerie japonaise 
suggère une forme d’accommodation des 
valeurs globales dans la publicité. De 
même, l’utilisation des langues étrangères 
nous aide à visualiser le lien narratif entre 
les composantes de la publicité. 

#7.1 
Fiat 

Valeurs japonaises 
et globales 
Langues étrangères 
Imagerie culturelle 
globale 

Forte présence de langues étrangères, 
notamment : « Where do you wanna 
Go? » et « SUPER ITALIAN », servent 
une fonction stratégique. Le katakana a 
une fonction pratique, car il est intégré au 
cadre du texte. 
Référence à une campagne printanière. 
Présence d’imagerie globale (ex : le 
David de Michel-Ange). La publicité 
présente un dialogue entre les deux 
registres culturels. Le mélange de valeurs 
globales et japonaises dans une imagerie 
globale suggère une forme 
d’accommodation des valeurs dans la 
publicité. 

#7.14 
テキサスハン

ズ 
Texas Hands 

Pizza 

Valeurs japonaises 
et globales 
Langues étrangères 
Imagerie culturelle 
japonaise et globale 

Présentation de plusieurs éléments 
d’imageries cultuelles globales dans un 
décor de fleurs de cerisiers. L’importance 
de la nature est aussi transmise par 
l’usage du kanji « 春 » qui se traduit par 
printemps.  
Le mélange des deux registres de valeurs 
et la présentation de ces valeurs dans 
l’imagerie suggèrent une forme 
d’accommodation des valeurs globales 
dans la publicité.   
Forte présence de katakana et d’alphabet 
latin. 

#7.22 
Ginza Beauty 

Clinic 

Valeurs japonaises 
et globales 
Langues étrangères 
— Traduction 

Focalisation sur les services offerts par le 
salon de beauté. 
Présence d’une mannequin japonaise : 
l’importance de la jeunesse et de 
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Imagerie culturelle 
japonaise et globale 

l’individualisme est aussi soulignée dans 
le texte, on y associe la beauté à la 
jeunesse.   
Formes observables relativement à la 
nature : fleurs et couronne de laurier. 
Le matérialisme est présent dans les 
nombreux rabais offerts.  
Utilisation de katakana, de l’alphabet 
latin seul et traduit en katakana. 
Les divers éléments globaux et japonais 
sont dans le même espace. Cependant, ils 
sont facilement identifiables. Les liens 
entre eux proposent une forme de 
dialogue entre les composantes. 

Hybridité culturelle/Glocalisation 
#2.3 

Louis Garneau 
Valeurs globales 
Langues étrangères 
Imagerie culturelle 
japonaise et globale 

Une jeune femme japonaise seule est le 
personnage principal de l’image, le plaisir 
se ressent dans son sourire et dans le 
slogan.  
Elle se trouve devant un immeuble 
d’architecture générique, le mouvement 
de son corps et le texte indiquent qu’elle 
se dirige vers son vélo Louis Garneau 
(marque québécoise).  
Le vélo est placé près d’une affiche où 
sont présentés des mets japonais 
(omurice) et occidentaux (steak). 
Présence de katakana dans le cadre du 
texte et d’alphabet latin dans les éléments 
visuels (notamment sur l’affiche du 
restaurant) et le nom du produit. Ainsi, les 
différents éléments d’imagerie culturelle 
ont un lien narratif fort entre eux, avec le 
contenu écrit : « Avec ces petits pneus, je 
peux faire du lèche-vitrine facilement 
toute la journée. » et avec les valeurs. 

#3.13 
Nankai 

Valeurs japonaises 
et globales 
Langues 
étrangères  
Imageries japonaise 
et globale 

Focalisation sur les personnages, 
l’interaction suggère le plaisir et le 
consensus de groupe.  
Les imageries culturelles japonaise et 
globale sont présentées dans le même 
espace : objets occidentaux (steak, 
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spaghetti, etc.) au côté d’objets japonais 
(baguettes [箸], bol de riz, etc.). Les 
personnages génériques interagissent avec 
les éléments de décors et les objets.  
Le katakana est dans le cadre du texte 

#3.15 
Namba City 

Valeurs japonaises 
et globales 
Langues étrangères 
Imagerie culturelle 
japonaise et globale 

Mise en scène de la jeune mannequin 
japonaise tenant des fleurs dans les mains 
devant le bâtiment de Namba City. Les 
fleurs qui cadrent l’image, les fleurs sur la 
robe de la jeune femme et celles dans ses 
mains, viennent corroborer le message du 
slogan : « Chaque fois qu’un nouveau 
printemps arrive, je veux commencer 
quelque chose de nouveau ». Le titre en 
anglais « City Spring Collection » vient 
associer la valeur de l’harmonie avec la 
nature en incluant la ville dans cet 
ensemble de signes célébrant la nature. Le 
lien entre l’harmonie de la nature et le 
plaisir est ressenti dans la pose de la jeune 
femme et son sourire. Les différents 
registres de valeurs sont présentés 
harmonieusement.  
Présence de katakana dans le cadre du 
texte. Forte présence d’alphabet latin non 
traduit : titre, cadre du texte et élément 
visuel. 

#7.4 
HUM&Go# 
Coffee and 

Stock 

Valeurs japonaises 
Langues étrangères 
Imagerie globale 

L’utilisation du katakana est 
prédominante dans l’image pour 
transcrire les mots : « tapioca », « milk 
tea », « café au lait », « latte », et la 
traduction en katakana de la marque 
japonaise « Hum&Go » (« ハム&ゴー »). 
L’alphabet latin est présent dans le nom 
de la marque, mais aussi « Coffee » est 
inscrit sur les verres de plastiques. 
L’imagerie dépeint une certaine forme 
d’imagerie de consensus, par l’action des 
trois mains qui présentent les différentes 
boissons et par le slogan « En amour avec 
le tapioca » qui suggère une forme 
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d’accord. La coutume de mettre des 
boules de tapioca dans le thé appelé 
« bubble tea » provient de Taiwan, mais 
est très populaire au Japon. L’imagerie 
culturelle globale est indissociable des 
éléments observables de la culture 
japonaise.  

#7.9 
ビリオン珈琲 
Birion Coffee 

Valeurs japonaises 
et globales 
Langues étrangères 
Imagerie globale 

Le titre de la publicité « ビリオン珈琲春
の苺フェア » qui peut se traduire par : 
« La foire aux fraises du printemps de 
Birion Coffee » suggère l’harmonie avec 
la nature.  
L’alphabet latin est majoritairement 
utilisé pour transmettre la valeur du 
plaisir avec des expressions 
anglaises comme « good taste! » et « so 
sweet! » accompagnées de points 
d’exclamation.  
Les langues étrangères servent une double 
fonction : pratique (katakana sert la 
transmission du message) et stratégique 
(les mots anglais en alphabet latin attirent 
le regard et concordent avec le message 
publicitaire).  
La publicité propose des desserts de 
toutes sortes, un tiramisu aux fraises, un 
lait frappé aux tapiocas et fraises, un 
pudding à la mangue, etc. La publicité fait 
état des différents desserts et mention de 
leurs origines (Italie, Inde, etc.).  
Le mélange des différentes formes 
observables est homogène, les valeurs, 
l’imagerie et les langues étrangères 
servent toutes à transmettre le message de 
la publicité. 

 

 

 



 

ANNEXE C 

EXTRAIT DE PUBLICITÉS DU CORPUS 

Publicité #1.2 : 

 

Publicité #1.8 : 
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Publicité #1.9 : 

 

Publicité #1.11 : 
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Publicité #2.1 : 

 

Publicité #2.2 : 
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Publicité #2.3 : 

 

Publicité #2.4 : 
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Publicité #3.4 : 

 

Publicité #3.7 : 
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Publicité #3.10 : 

 

 

 

Publicité #3.13 : 
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Publicité #3.15 : 

 

 

Publicité #4.1 : 
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Publicité #4.2 : 

 

Publicité #4.4 : 
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Publicité #4.5 : 

 

Publicité #4.6 
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Publicité #4.8 

 

Publicité #4.9 : 
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Publicité #4.12 : 

 

Publicité #5.1 : 
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Publicité #5.2 : 

 

Publicité #5.3 : 
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Publicité #5.8 : 

 

Publicité #5.9 : 
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Publicité #5.10 : 

 

Publicité #5.11 : 
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Publicité #5.13 : 

 

Publicité #5.15 : 
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Publicité #5.19 : 

 

Publicité #6.2 : 
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Publicité #6.3 : 

 

Publicité #6.6 : 
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Publicité #7.1 : 

 

Publicité #7.2 : 
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Publicité #7.4 : 

 

Publicité #7.5 : 
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Publicité #7.6 : 

 

Publicité #7.7 : 
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Publicité # 7.9 : 

 

Publicité #7.10 : 
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Publicité #7.11 : 

 

Publicité #7.14 : 
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Publicité #7.15 : 

 

Publicité #7.16 : 
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Publicité #7.18 : 
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Publicité #7.22 : 

 

Publicité #7.25 : 
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Publicité #8.7 : 

 

Publicité #8.8 : 
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Publicité #8.11 : 

 

Publicité #8.13 : 
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Publicité #8.17 : 

 

Publicité # 8.20 : 
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