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Résumé

Ce mémoire porte sur une étude des publicités commerciales et culturelles dans les
trois revues illustrées chinoises conservées au fonds chinois de la Bibliotheque
municipale de Lyon : « Le cosmopolite : Pictural magazine mensuel » (1933), « Vie
éternelle » (1936), et « Magazine pictural de [’Est : présenter 1’Orient au monde »
(1949). Ce travail propose d’analyser : premierement, l’évolution historique des
publicités chinoises de la période de République de Chine (1912-1949), plus
particuliérement entre 1930 et 1949, période caractérisée par des guerres
importantes ; deuxiémement, la mise en page, la typologie, les stratégies de
communication publicitaire utilisées de [’ensemble des publicités des trois
publications ; troisiemement, une étude synthétique des phénomeénes représentatifs
de la communication publicitaire des années 1930 a 1949 en Chine. Trois thémes
seront abordés : l'infiltration et [’acceptation de la culture occidentale dans la
publicité chinoise, la représentation de I'image de différents personnages dans la
publicité chinoise, la promotion des produits nationaux liée a un élan patriotique.

Descripteurs

Publicité, presse illustrée, XX®™ siécles, République de Chine (1912-1949), Guerre
sino-japonaise (1937-1945), Guerre civile chinoise (1945-1949), image des femmes,
produits nationaux, promotion du patriotisme, occidentalisation

Abstract

This dissertation investigates the commercial and cultural advertisements in three
chinese pictorial magazines preserved in the Chinese collection of Lyon Public
Library : "The Cosmopolitan : pictorial monthly magazine”(1933)), "Yong Sheng
(Eternal life)" (1936), and " East pictorial magazine : presents the East to the world
" (1949). This research aims to analyze three aspects: first of all, the historical
evolution of chinese advertisements during the period of the Republic of China
(1912-1949), more precisely for the 1930s and 1940s which are characterized by
two major wars; secondly, we will emphasize a study in the part of layout, typology
of advertisement, and the strategies used for the advertising communication in these
three publications; finally, a synthesized study on the advertising message during
1930 to 1949 in China. Through these, the following topics are discussed: the
infiltration and acceptance of western culture in Chinese advertising, the image of
different characters in the studied advertisement, the connection of the promotion
of domestic products and patriotic propaganda.

Keywords

Advertisement, pictorial magazines, 20th century, Republic of China (1912-1949),
Second Sino-Japanese War (1937-1945), Chinese Civil War (1945-1949), images of
women, domestic products, patriotic propaganda, Westernisation
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INTRODUCTION

L’intérét de ce mémoire de recherche est d’étre principalement axé sur les
supports illustrés chinois, en continuant dans le méme sens que celui du Master 1,
dans lequel avaient été étudiés les supports iconiques composés a partir de la
technique lithographique qui s'est développée a la fin du XIX®™ sigcle. Pour cette
deuxieme année de master, notre recherche s'inscrit donc au croisement des themes
de I’économie, des pratiques de consommation et de communication durant les
années 1930 a 1940, pour étudier la confection des publicités qui mobilisent les
techniques photographiques. Elle se propose d'étudier les caractéristiques des
publicités a travers le prisme de la presse illustrée chinoise.

En Chine, la période de la république (1912-1949) est marquée par de
nombreux bouleversements sociaux et changements sociaux. En méme temps, elle
révele une attitude d’ouverture envers les pensées occidentales. Les années 1930 et
1940 correspondent a une période critique, ce qui commence par un age d’or du
developpement économique au cours de la période républicaine (avant le
declenchement de la guerre en 1937) et ensuite témoignent d’une période troublée,
suivie par I’avénement de la Deuxiéme Guerre mondiale, puis de la guerre civile,
enfin marquée par I’établissement du régime communiste. Avec ce changement
radical dans la situation sociale, nous pouvons également observer un
developpement vigoureux de la presse illustrée chinoise et ensuite son déclin. Nous
souhaitons donc étudier le développement de ce genre de presse a cette époque-la et
spécialement les caracteristiques et les modifications de la publicite pendant ce
temps de bouleversement, qui refletent en méme temps le développement
économique, social et culturel de la société chinoise en cette époque.

Un apercu historigue sur la Chine de la fin du XIX®me siécle a la premiére moitié
du XX®Me sjécle

En 1840, lors de la premiere guerre de I'Opium (1839-1842), la Grande
Bretagne battit la Chine qui fut alors forcée d'ouvrir ses portes au pays vainqueur et
a d'autres pays occidentaux. Aprés avoir essuyé une série de défaites militaires a
partir du milieu du X1X®™Me siécle, les Chinois prirent conscience que la seule solution
pour vaincre I'Occident était de lui emprunter son savoir. Ainsi, la modernisation fut
alors considérée comme la meilleure solution pour faire face aux problémes de la
Chine.! La dynastie des Qing décida alors de lancer un mouvement de réformes et
de développer l'industrie, les communications et la technologie. Durant cette
période, de nombreux d’usines sur construites en un tres court laps de temps selon
le modéle occidental. Cette action a été appelée le Mouvement d'auto-renforcement?

L LI, HONGTU, « La modernisation chinoise : un aperc¢u historique » dans Lunyue Wang (dir.), Le choix de la Chine
d’aujourd’hui : entre la tradition et I’Occident, Paris, Les Indes Savantes, 2010, pp.77-83.

2 Le mouvement d'auto-renforcement (75 &) ou H5miEEf) fut le premier mouvement industriel a la maniere
occidentale dans la Chine moderne. 11 s'agit d'une période de réformes institutionnelles qui se déroula en Chine entre 1861
et 1895, a la fin de la dynastie Qing, a la suite d'une série de défaites militaires et de concessions faites aux puissances
étrangéres. A I'époque, la majorité de I'élite chinoise suivait encore une philosophie confucéenne trés conservatrice ; mais
apres les défaites importantes du pays lors des deux guerres de I'opium (1839-1842, 1856-1860), certains fonctionnaires
appelérent a se renforcer face a I'Occident et estimerent qu'il était nécessaire pour cela d'adopter sa technologie militaire
et son armement. Ce mouvement était surtout axé sur une modernisation militaire et économique. Avec ce mouvement, un
grand nombre de technologies et divers genres de littérature venues de 1’Occident ont été introduit en Chine ; en méme
temps, de nombreux étudiants chinois ont été envoyé a I'étranger pour acquérir des connaissances sur les sciences et les
idées de 1’Occident, ce qui aida la Chine a s'engager sur la voie du développement industriel et de la modernisation. Bien
que l'armée Qing ait été complétement anéantie pendant la premiére guerre sino-japonaise (1894-1895), le mouvement
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Introduction
(1861-1895). Les réformistes souhaitaient que la Chine pat étre plus puissante
qu'auparavant tout en restant soumis a un régime dynastique.

Apreés la révolution de 1911 qui renverse le régime impérial, Sun Yat-sen®
proclama la République de Chine. Bien que rien n’elt changé dans la structure
sociale, cette révolution politique modifia la direction de la modernisation chinoise.
Cette réforme politique voulait fonder un nouveau systeme ayant pour références les
modeles républicains francais et américain. Elle marqua aussi I'entrée de la Chine
dans une societé moderne capitaliste. Durant la période républicaine, pendant
laquelle sur mise en place un nouveau systeme politique, le Guomindang fit des
efforts pour réformer I'Etat, en introduisant un systéme moderne d'économie, de
finances et de commerce international, selon le modele occidental. Grace a ces
efforts, non seulement I'économie fut rétablie, mais plus encore elle se développa
entre 1912 et 1937, période appelée “l'age d'or “ de la Chine. Néanmoins, cette
situation favorable prit fin lorsque les Japonais envahirent la Chine en 1937, mettant
brutalement fin a la croissance économique, et cela pour huit ans. Ces huit années
de guerre sino-japonaises furent suivies par trois ans de guerre civile (1946-1949)
entre le Guomindang et le Parti Communiste.

En somme, la premiére moitié du XX°®™® siécle en Chine fut une époque
marquée par des concours de difficultés diverses : I’effondrement du systéme des
dynasties, les conflits entre les seigneurs de guerre, les invasions des puissances
étrangeres, la guerre civile, tout cela conduisant a de grandes souffrances pour la
population chinoise.* Au méme moment, ce fut aussi I’époque de la République de
Chine. A partir des effervescences de grands courants de pensée dans le domaine
des humanités, plusieurs contestations populaires importantes exigea la volonté de
renouvellement et de nouvelles voix s’¢élevérent dont celles de grands intellectuels
qui apparurent sur le devant de la scene et qui donnérent a cette Chine souffrante
I’espoir de renaitre. Ces changements sociaux extrémement rapides insufflérent une
grande vitalité a ’économie et a la culture en Chine, et menérent a l'apogée du
developpement des pensées modernes depuis leur introduction dans le pays. En
1937, avant I’invasion japonaise, elles culminérent ainsi en Chine en méme temps
qu’en Europe et aux Etats-Unis, et connaitront des difficultés pour retrouver cette
popularité par la suite. °

d'auto-renforcement joua un réle important dans la modernisation des idées et des sciences au sein de la cour impérial e et
eut méme un grand impact sur le régime républicain établi ultérieurement. (Citation: Feuerwerker, Albert. China's Early
Industrialization; Sheng Hsuan-Huai (1844-1916) and Mandarin Enterprise. Cambridge, MA: Harvard University Press,
1958.)

3Sun Yat-sen (4%l / Sun yixian ; plus connu en Chine sous son surnom Sun Zhongshan fH111) (1866-1925)
est un révolutionnaire et homme d'Etat chinois. Il est considéré comme « le pére de la Chine moderne ». Il a eu une
influence significative dans le renversement de la dynastie Qing et I'émergence de la république de Chine. Sun Yat-sen,
I'un des fondateurs du Kuomintang, a été le premier président de la république de Chine en 1912 et, entre 1917 et 1925,
dirigea plusieurs gouvernements basés dans le Sud de la Chine, qui visaient a réunifier le pays alors en proie a la domination
des seigneurs de la guerre. (Citation : Fabien Gallinella, « Docteur Sun Yat-Sen : la prescription du sérum national pour
sauver "I’homme malade de I’Asie" », in J. Broch (dir.), Médecins et politique (XVle- XXesiécles). Etudes d’histoire des
idées politiques et sociales, Bordeaux, LEH Edition, coll. « Les Cahiers du droit de la santé », 2019, p. 117-140.)

4 JINGDONG Qu et PEILIN Li (eds.), « Introduction a I’histoire académique de la sociologie chinoise de la premiére
moitié du XXe siécle » dans La sociologie chinoise avant la Révolution : Une introduction, Paris, Editions de la Maison
des sciences de ’homme (coll. « 54 »), 2017, p. 7-9.

5 XIAOHONG Zhou, « Sun Benwen et la sociologie chinoise de la premiére moitié du XXe siécle = #\A7 5"
ted Bty o [E 252 », Temporalités. Revue de sciences sociales et humaines, n° 26, décembre 2017.
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Utilisation de la technique d’impression dans la presse illustrée et développement
de la publicité

En Chine, I’introduction de la technique d’impression connut alors un
développement particulierement rapide a compter du milieu du XIX®™® siécle,
notamment dans les milieux urbains. Avec la croissance des maisons d'édition de
Shanghai, la technique d’impression se répandit dans toute la Chine. Surtout, le
procédé lithographique a souvent été présenté comme déterminant dans le succés de
la presse illustrée. La naissance des journaux illustrés ou les suppléments illustrés
des quotidiens ont élargi cette diffusion & un public plus populaire en Chine. Cette
presse de masse qui attirait de nombreux lecteurs attira aussi les investisseurs. A ce
stade, la presse s’empara de cette technique de plus en plus perfectionner dans le but
d’augmenter la lisibilité des journaux, en particulier, pour mieux faire connaitre
I’actualité, la vie quotidienne, les mceurs et les coutumes de la Chine.

Avec le développement vigoureux de la presse dans les villes chinoises,
I’utilisation des publicités dans les journaux et dans les illustrés est devenue le
moyen le plus adapté pour la promotion commerciale et culturelle. Tout au long du
XIX®me sigcle, les publicités ont occupé une place croissante au sein des pages de la
presse chinoise. Le développement du commerce et des échanges a fait fleurir les
offres. Elle se révele donc étre un support trés efficace de diffusion des marques.
Les publicités nous livrent alors un apercu des pratiques culturelles et de la
consommation de la population et mettent en évidence la naissance d’une culture de
masse.

En plus, par le biais de 1’analyse des contenus publicitaires et de leurs formes
d’expression, nous pouvons appréhender clairement les processus économiques qui
se tiennent derriere la publicité, tels que les attributs et les caractéristiques des
produits, leur positionnement sur le marché, I’objet de la vente, les attentes des
annonceurs envers la culture sociale, les mécanismes du fonctionnement internes
dans le marché publicitaire, etc. En outre, de nombreuses marques commerciales
étaient devenues tres populaire sur le marché chinois dans la premiere moitié du
XXM siecle, qu’elles soient internationales ou nationales. La plupart d'entre elles
ont largement disparu sur le marché aujourd’hui. Toutefois, nous pouvons suivre la
trace historique de toutes ces publicités qui ont été insérees dans les journaux, les
périodiques et les magazines, pour bien comprendre le contexte dans lequel les
marques commerciales se sont glorieusement développées a cette époque.

Définition et un apercu historigue de la presse illustrée et de la publicité en Chine

Le support illustré combine des textes et des images (dessins ou
photographies) qui reflétent 1’état d’une société a une certaine époque. Il est une
source importante pour retracer le développement social dans I’histoire
contemporaine de Chine. La presse illustrée désigne des journaux et revues
périodiques qui comportent de nombreuses illustrations, dont des dessins,
photographies, photographies, qui sont accompagnés de légendes. Il s’agit d’un
support de documents composeés d'illustrations qui enregistrent le développement de
la société humaine.®

6 ZHU Junzhou TS, B EFE TRl - ME R EE R Z # 7 B A7 (Tu jian bai nian wen xian : Wan Qing
Minguo nian jian hua bao yuan liu te dian tan jiu), ler édition, Xinbei Shi #rdtii, Hua yi xue shu chu ban she HEELE fiy
HiRR*t, 2012, p.2-4
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La presse illustrée chinoise, née a la fin du XIX®™ siécle, a été influencée
d’une part par la presse illustrée occidentale, par exemple, le Penny Magazine en
Angleterre, et d’autre part par les illustrations des Chuangi’ qui s'attachent a relater
des événements étranges.® En particulier, au début du XX°M¢ siécle, a l'aide des
textes et de la technique photographique, la presse illustrée nous permet de découvrir
de facon pertinente et profonde divers aspects culturels, économiques de la société
chinoise de cette époque.® Le premier périodique illustré fut lancé en 1877, il s’agit
du Huanying huabao (&% Z#F), qui reproduisait au moyen de gravures sur bois
des images consacrés a 1’actualité mondiale ayant été publié¢es initialement dans des
illustrés anglais.°

Le support étudié dans ce mémoire, la publicité, désigne un media
d’information destiné a faire connafitre un produit auprés du public. Elle appartient
a un mode particulier de création. « Il s’agit d’une forme originale d’expression et
de langage, nourrie de mots et d’images, de rhétoriques multiples et d’informations
précises. »'! Prise au sens large, elle désigne toutes les techniques de promotion
utilisées pour faire connaitre ou faire valoir une organisation, un produit ou un
service, un événement ou une idée, quelles qu'en soient la forme et la finalité. *? Elle
est comme une activitée de communication impersonnelle, qui a pour but de faire
connaitre une marque, et de convaincre, d’inciter le public a acheter un produit, a
utiliser tel service.®®

Le terme « publicité » provient du latin « Publicus » qui signifie « ce qui
concerne le peuple et la communauté ». Quant a la langue anglaise, le verbe
« Advertise » provient du latin « Advertere » signifiant : « étre vigilant a la présence
de quelque chose » ; aussi, le verbe francais « Avertir » qui a pour sens informer,
renseigner.!* Dans cette perspective, il s’avére clairement que dans la publicité, il
s’agit non seulement d’un phénoméne économique li¢ aux produits commerciaux,
mais également d’un support important pour la diffusion d'informations sur les
activités culturelles et sociales. Le développement de la publicité est indissociable
de l'influence de la culture sociale, des mentalité et pensées et de la situation
politique de I’époque. Tous ces éléments ont des influences réciproques. La publicité
constitue toujours un composant indispensable de la vie sociale.

La publicité, au sens large, peut comprendre deux catégories : la publicité
sociale non commerciale, telles que : les publicités culturelles, celles de service
public, politiques, les petites annonces, les déclarations, etc.) L'objectif principal de

7 Les chuangi (litt. « transmettre I'extraordinaire ») sont des récits courts en langue classique, datant de la dynastie
Tang (618-907 ), avant de connaitre un renouveau sous les Ming. (Citation : « Chuangi (nouvelle) », dans Wikipédia,
https://fr.wikipedia.org/wiki/Chuangi (nouvelle), consulté le 6 février 2020)

8 La publicité en chine, http://china-ads.e-monsite.com/, consulté le 4 novembre 2019.

9 ZHU Junzhou IS, B EFE TRl - ME B EE R E # 7 B A% (Tu jian bai nian wen xian : Wan Qing
Minguo nian jian hua bao yuan liu te dian tan jiu), ler édition, Xinbei Shi #rdLi, Hua yi xue shu chu ban she ZHEELE fiy
Hifltt, 2012, 296 p.

10 PAULES Xavier, Word, image and city in early Chinese newspapers, 2007. In Rudolf Wagner (ed.), Joining the
global public, Etudes chinoises. Z£24/%7, 2008, vol. 27, n°1, p. 212-216.

1 Philomene Picart, « A l'arriere, la publicité fait front Etude des publicités commerciales dans les journaux
lyonnais durant la guerre 1914-1918 », Mémoire de master 2 CEI (Sous la direction d’Evelyne Cohen), Bibliothéque
numérique de I'enssib, https://www.enssib.fr/bibliotheque-numerique/documents/67766-a-l-arriere-la-publicite-fait-front-
etude-des-publicites-commerciales-dans-les-journaux-lyonnais-durant-la-guerre-1914-1918.pdf, consulté le 06 novembre
2019, pp.9-10

12 UNIVERSALIS Encyclopadia, « Publicité », https://www.universalis.fr/encyclopedie/publicite/, consulté le 12
mai 2020.

13 LAROUSSE Editions, Définitions : publicité - Dictionnaire de francais Larousse,
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/publicit%C3%A9/64964, consulté le 12 juin 2020.

14 SOFIANE DUJEFFAL, « La traduction publicitaire : Apergu, Techniques et Perspectives », accessible en ligne
https://www.academia.edu/6703636/La_traduction publicitaire Apercu_Techniques et Perspectives?auto=download,
consulté le 12 juin 2020.
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ce type de publicité est de transmettre des informations. En outre, un autre type de
publicité a commerciaux ; elle est étroitement liée au systéeme économique. Il s'agit
des publicités commerciales qui sont utilisées par des entreprises industrielles et
commerciales. En fonction de la perspective du développement historique, la
publicité sociale destinée a la diffusion d'informations apparut plus tét que celles du
commerce destiné a I'information commerciale. *°

Histoire de la publicité en Chine avant le XX™e siécle

Fondamentalement, la publicité est considérée comme un support essentiel
pour étudier le contexte historique, social et culturel d’une époque. L’histoire de la
publicité chinoise s’inscrit apparemment dans une histoire de la presse a grande
diffusion. Des que la presse a fait son apparition, la publicité lui a été
intrinséquement liée. A partir de cela, il nous semble nécessaire de donnerun breve
apercu historique du développement de la publicité en Chine.

On peut penser que la premiére forme de publicité apparu dans le monde
remonte en 3000 avant J-C.1" 11 s’agissait d’un discours présentant un produit en vue
de persuader des acheteurs de la nécessité de ’utiliser. La publicité chinoise eut une
longue histoire de plus de 3 000 ans,!® attachée étroitement au progrés social, au
developpement scientifique, a la situation économique et au niveau de productivité.
Souvent, [I’histoire de la publicit¢ chinoise accompagne celle de la
commercialisation dans la société ancienne.

En Chine, les premiéres formes de publicité, exclusivement orale, n’apparurent
qu’a I’époque des Zhou (1100-256 av. J.-C), a la criée dans les foires commerciales,
ou les vendeurs servaient d'intermédiaires entre les producteurs et les
consommateurs. Ce fut sous la dynastie des Tang (618-907) que 1’économie chinoise
entra dans sa periode de pleine expansion, au cours de laquelle les commerces et les
boutiques se multipliérent. A cette époque apparut un nouveau moyen publicitaire :
un instrument de musique, a savoir la flate droite, utilisée comme signal par les
vendeurs de bonbons au caramel. Ce fut le début de la publicité musicale en Chine.
Ce ne fut qu’a la fin du Vlle si¢cle que I’on put voir des enseignes décorées dans les
rues, sous la forme de planches sculptées et recouvertes d’inscriptions ou d’images
accrochées a I’entrée des boutiques. La publicité par les enseignes a duré jusqu’a la
dynastie Song (960-1280 ap. J.-C.). Pendant cette époque, la plupart des boutiques
en ville ou a la campagne utilisérent leurs propres enseignes. *°

Par la suite, sous le regne des Song, des événements importants favoriserent
I'évolution de la publicité en Chine. Les empereurs de cette dynastie furent presque
tous amateurs d'art et, pour certains artistes, permirent une floraison culturelle qui
imprégna les activités commerciales. Une fresque illustrant ce phénomene : « Qing
Ming Shang He Tu » (;&88 LA &) du peintre Zhang Zeduan, de I'époque des Song
du Nord (960-1127), qui montre l'aspect florissant de ces activités culturelles

BLyo Yi B, (FHELFE) /S E&HFSE (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany »,Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi EF9m, Xiamen da xue chu ban she [EF9 A2 H k1t (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu Hr[E [~ &% g S #5E M 5»), 2016, p.6-7

16 |bid, p.2-3

17 « Histoire de la publicite » dans La publicité en Chine, http://china-ads.e-monsite.com/pages/histoire-de-la-
publicite/, consulté le 4 juin 2020.

18 GAl Lian Xiang, Publicité, culture, pratiques sociales : analyse comparative de la publicité en Chine et en
France, These de doctorat en Sciences de I'information et de la communication, Lyon 2, 2007.

19 KANEHISA Tching, « La publicité en Chine », Communication & Langages, 1987, vol. 74, n° 1, p. 70-88,
http://www.persee.fr/doc/colan 0336-1500 1987 num 74 1 1011, consulté le 3 novembre 2019.
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Introduction
urbaines. Dans cette fresque, nous pouvons observer des enseignes, pancartes,
facades de pavillon avec des décorations au-dessus de la boutique, omniprésentes
dans les rues (voir la figure 1).

Figure 1 : « Qing Ming Shang He Tu » de Zhang Zeduan?

La pratique de l'imprimerie fut inventée en Chine au milieu du Xle siécle ap.
J.-C., a I’époque de la dynastie des Song du Nord (960-1127). Elle connut son
expansion a partir de 1013 et fut largement utilisée par les fabricants, ce qui donna
naissance aux annonces publicitaires imprimées. Ce fut l'apparition des premiéres
publicités imprimées en Chine. Ce genre de procédé publicitaires a survécu jusqu'a
I'époque des Qing (1616-1912). Parallelement au développement considérable de
I’imprimerie, des libraires et imprimeurs ont profité des illustrations de livres pour
renforcer leurs activites commerciales. En 1498, on a ainsi vu paraitre la premiére
publicité commerciale sur le plat inférieur d’un livre. Certains commercants
faisaient aussi de la publicité sur le papier d’emballage.

La publicité moderne a été introduite au milieu du XIX®™ siécle lorsque les
puissances occidentales furent entrées en Chine. En 1843, Shanghai a été forcée de
s'ouvrir a I'extérieur en tant que port de commerce et est ainsi devenue le berceau de
la publicité chinoise moderne. Au milieu du XIX®™® siécle, la publicité commenca a
apparaitre dans la presse chinoise. La premiere publicité dans la presse écrite
chinoise apparut en 1854 dans une revue commerciale intitulée « Exposition des
trésors du monde » (Xia mi guan zhen), créée un an auparavant. La publication de la
presse écrit a augmenté avec activité publicitaire. La prospérité des journaux et des
illustrées en Chine a également donné des avantages décisifs a ’avancement de la
publicité. Avant I'essor des médias télévisés dans la seconde moitié du XX siécle,
la presse écrite était le principal support de publicité. %

2 g g R E W LT % < fF % g & F # < # 5 Open Data & [,
https://theme.npm.edu.tw/opendata/DigitimageSets.aspx?sN0=04010221, consulté le 12 juin 2020.

A Luo Yi B, (HAFE) S EH7% (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany »,Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi [EF9ri, Xiamen da xue chu ban she 85 A2 H ikt (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu i [E [~ & % f& s 5% M F3»), 2016, p.1-2
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Le statut de la recherche lié a la publicité dans la presse illustrée chinoise

L'importance de la presse en tant que matériau pour la connaissance de la Chine
contemporaine ne peut étre sous-estimée. Grace a l'essor et au développement
vigoureux de la presse, les XIX®M et XX®M¢ sigcle furent une période privilégiée
pour I’étude de la presse écrite. En particulier, la fin du pouvoir central et la guerre
civile incessante des années 1920 a 1940 en Chine, favoriserent la multiplication de
périodiques, de grands journaux et de revues de toutes sortes, souvent éphémeres.
L'émergence de la publicité et son développement dans la presse chinoise offre un
riche panorama de la Chine moderne durant la période de transition, en particulier
des changements dans la vie sociale, économique, politique et culturelle des masses
pendant la République de Chine.

Il est a remarquer que les études historiographiques sur la publicité dans la
presse illustrée chinoise sont encore peu développées en France. On peut néanmoins
évoquer plusieurs études en langue francaise, concernant les journaux chinois au
début de XX°Me siecle dans lesquelles elle est partiellement abordée, telles que celle
de Jacqueline Nivard?? sur I’évolution de la presse féminine chinoise de 1898 & 1949,
et celle de Nora Pirovano-Wang? sur les journaux chinois de Shanghai liée a un
mouvement anti-impérialiste. Une autre étude, consacrée a 1’histoire du cinéma de
propagande dans les années 1930 en Chine, a été menée par Anne Kerlan-Stephens?*,
en vue de montrer comment l'industrie privées du cinéma s’est propagée grace a la
publicité sous le controle des autorités. Enfin, on peut mentionner I’article « La
publicité en Chine » de Kanehisa Tching?® qui présente globalement 1’histoire du
developpement de la publicité en Chine.

De plus, il existe certaines recherches qui s’attachent particulierement a étudier
des journaux a grand tirage, et qui se concentrent principalement sur des thématiques
précises des publicités, comme celle de Tzu-Hsuan Sung?® qui s’attache a l'analyse
de la presse et des publicités pour des cosmétiques et des produits de beauté depuis
la fin du XIX®™® siécle jusqu’aux années 1930. Une autre recherche de Yu-Pei
Kang?’ porte sur la transformation des normes esthétiques a Shanghai dans les
années 1930, dans la publicité d’un illustré trés prestigieux de 1’époque : Liangyou
Huabao (Le jeune compagnon, A% Z#7). On peut encore citer une la recherche

22 Jacqueline Nivard. « L’évolution de la presse féminine chinoise de 1898 4 1949 ». Etudes Chinoises, Association
frangaise d’études chinoises, 1986, 5 (1-2), pp.157-184.

2 PIROVANO-WANG Nora, « Journaux chinois de Changhai et mouvement du 30 mai 1925: Quelques remarques a
propos d’un texte », Le Mouvement social, 1974, n° 89, p. 37-58.

24 KERLAN-STEPHENS Anne, « A la recherche du cinéma de propagande: cinéma nationaliste et cinéma de
gauche dans la Chine des années 1930 », J.-P. Bertin-Maghit (dir.) Une histoire des cinémas de propagande, Nouveau
monde, 2008.

25 KANEHISA Tching, « La publicité en Chine », Communication & Langages, 1987, vol. 74, n°1, p. 70-88,
http://www.persee.fr/doc/colan 0336-1500 1987 num 74 1 1011, consulté le 3 novembre 2019.

26 SUNG Tzu-Hsuan, Cosmétiques, beauté et genre en Chine. Une analyse de la presse et des publicités (Fin des
Qing - 1930), thése de doctorat (sous la direction de Christian Henriot), Lyon, Ecole normale supérieure, 2015.

SUNG Tzu-Hsuan, Cosmétiques, beauté et genre en Chine. Une analyse de la presse et des publicités (Fin des Qing
- 1930) », Genre & Histoire [En lignel, 19 | Printemps 2017, mis en ligne le 01 juillet 2017, consulté le 20 janvier 2020.
URL : http://journals.openedition.org/genrehistoire/2812

27 KANG Yu-Pei FE§EI, Du pied bandé au talon aiguille : La transformation des normes esthétiques a Shanghai
Dans les années 1930 selon Le Liangyou Huabao = 7 ( K& FE#H) & LAE=0F (CL T E] i REEF 0T IE 55
#2, Mémoire du master 2 (Sous la direction du professeur Gregory B. Lee et Shuling Stéphanie Tsai), Université Jean
Moulin Lyon 3, Lyon, 2007, 94 p.

28 « Le jeune compagnon », connu sous le nom de « Liangyou » en chinois, est un journal illustré photographique
qui a été fondé a Shanghai a partir de février 1926 et a cessé de paraltre en octobre 1945, avec au total 174 numéros publiés.
Son fondateur est Wu Liande (1900-1972). Ce journal illustré adopta la technique de I’héliogravure sur sa mise en page et
son impression, ce qui remplace la lithographie de la période précédente. Au cours de ses 20 années de publication, plus
de 400 illustrations en couleur et plus de 32 000 photos ont été publié. Cette revue illustrée est constituée principalement
par des photos légendées en chinois et méme en anglais, abordant tous les sujets aux lecteurs : la situation intérieure
chinoise, la situation a 1’étranger, le monde du spectacle, des arts et du sport, etc. Elle présenta particuliérement la peinture
occidentale comme nouvel exemple. Le journal introduira également en Chine nouvelle mode concernant le style et la
conception de vétements et des coiffures populaires. « Liangyou » est ainsi considéré comme un journal illustré
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de Lian Xiang Gai?® qui porte sur la comparaison entre la publicité francaise et la
publicité chinoise, pour etudier les pratiques des acteurs publicitaires dans le
domaine de I'expression, de I'information, de la représentation, et de I'argumentation
; ou encore, I'étude de Cécile Armand® qui adopte une démarche spatiale pour «
rematérialiser », « réincarner » et « repolitiser » I'histoire de la publicité a Shanghai
(1905-1949), a la fois dans la presse locale (Shenbao, North China Daily News) et
dans les rues de la ville. Son objectif était de mettre en évidence de la publicité dans
espace public a Shanghai de 1905 a 1949 en accordant une attention particuliére a
leur matérialité ainsi qu’aux acteurs impliqués dans leur confection.3!

Par rapport aux recherches faites en France, la publicité dans la presse chinoise
de cette époque a été largement abordée par des chercheurs chinois avec des études
synthétiques sur les annonces publicitaires et les petites annonces dans certains titres
de journaux ou illustrés ; elles portent sur différent aspects de la publicité : son réle
dans I’évolution de la vie sociale dans les villes en Chine ;impact pour des produits
nationaux sur la constitution de I'identité nationale ; ses effets sur la formation et
le renforcement de la citoyenneté ; son influence sur le divertissement et le
developpement du cinéma chinois etc.. Ces études sont aussi consacrées a I’examen
de I’'impact de la publicité du spectacle sur le développement de I'Opéra de Pékin a
Shanghai, et aux stratégies d'adaptation au contexte locale appliquées de la publicité
pour les produits importés. 32

En outre, I’évolution des modes de consommation du peuple chinois au début
du XX®™e sigcle constitue une autre question qui a attiré I'attention de nombreux
chercheurs chinois. Par exemple, les publicités publiées dans ShenBao, le journal le
plus influent de la Chine moderne, sont des cibles de leurs travaux. Ce genre d’étude
est axé principalement sur I'impact de la culture publicitaire interculturelle sur les
changements de la société et de la culture de consommation & Shanghai au XX®me
siecle. De plus, il existe des recherches qui prennent en compte de I'impact de la
publicité sur la formation d'idéologies en matiére de consommation. 3

En plus des themes mentionnés ci-dessus, de nombreuses études s’orientent
vers la diversité des annonces publicitaires apparues dans les divers illustrés
thématiques, comprenant I'analyse des publicités pour les cosmétiques, les
médicaments, les cigarettes, les produits culturels, etc. A partir de ces exemples, ces
chercheurs ¢étudient [D’interaction qui se produit entre la publicité et la
communication culturelle, en vue de rendre compte de la facon dont les
consommateurs, a partir de la publicité, recueillent des informations.

encyclopédique de la Chine contemporaine. « Liangyou » a une influence considérable en Chine eta I' etranger Il fut l'un
des journaux les plus vendus en Chine a I'époque, avec des ventes atteignant 40 000 exemplaires par numeéro a son apogée.
Il eut non seulement un grand nombre de lecteurs en Chine, mais jouit également d'une grande réputation a I'étranger. Il
fut particuliérement populaire auprés des compatriotes chinois d'outre- mer, y comprls ceux qui résidaient aux Etats-Unis,
au Canada, en Australie, au Japon et en autres pays d’Asie du sud. Il intéressa un tres large public et connut un trés large
succes. (Citation: “The Young Companion “ dans le Wikipedia, accessible en ligne
https://en.wikipedia.org/wiki/The Young Companion, consulté le 23 mai 2020)

2 GAI Lian Xiang, Publicité, culture, pratiques sociales : analyse comparative de la publicité en Chine et en
France, Thése de doctorat en Sciences de I'information et de la communication, Lyon 2, 2007.

30 ARMAND Cécile, Placing the history of advertising : une histoire spatiale de la publicité a Shanghai (1905 -
1949), these de doctorat (sous la direction de Christian Henriot et Carol Benedict), Lyon, ENS de Lyon, 2017, 1133 p.

31 ARMAND Cécile, De la défiguration a ’embellissement urbain : la publicité et la naissance d’une conscience
paysagere a Shanghai (1905-1949), Revue d histoire moderne contemporaine, 8 octobre 2018, n° 65-3, n° 3, p. 94-119.

2 LAw Yuen-Han ZEGiff, 7 ( Bz %) ML 5B G E EmCr a5 (1926-1941) (Regard sur la
beauté des femmes de Shanghai a partir des publicités cosmétiques dans "Liangyou Huabao" (1926 -1941)). In Zhou Jiarong
fE 2%, Fan Yongeong Sk H& (dir.), #Fog iR o Kok, #HZ%, /5 (Monde d'Asie de I'Est : politique, militaire, culture),
Hong Kong : Librairie Sanlian &% =t & )&, 2014, pp. 114-145

BLuo Yi B, (FHIFE) & (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany »,Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi FF’%FE Xiamen da xue chu ban she BP9 A2 H Rt (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu FF[E &% &S iF5E M F»), 2016, pp.2-17
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Cependant, en examinant ces études, on peut constater qu’elles se concentrent
principalement sur les périodiques illustrés ou les journaux a fort tirage qui sont déja
bien connus a I’époque, tels que: Liangyou Huabao (Le jeune compagnon, &4 Z
#), Pei-Yang pictorial news ( 7/ #Z#)%, ShenBao® (##F, Shanghai News*®), ou
The Eastern miscellany (2 7 ##:5)3". Mais, il n’existe pas d’études qui portent sur
des périodiques illustrés de moindre envergure, tout comme les trois revues
illustrées étudiés dans notre mémoire. Celles-ci sont encore peu exploitée et peu
valorisée par les historiens et par les chercheurs spécialistes des médias car elles ne

34 « Pei-Yang pictorial news » a été fondée le 7 juillet 1926 par Feng Wuyue et Tan Beilin dans la concession
francaise de Tianjin. Il fut le premier journal illsutré a adopter la technique de la photogravure en cuivre et en zinc a
Tianjin, et méme en Chine du Nord. La publication de ce journal a été suspendue le 29 juillet 1937 en raison de I'occupation
militaire japonaise & Tianjin. Au total, 1 587 numéros ont été publiés au cours de ces 11 années. « Pei-Yang pictorial news
» est un journal illsutré qui eut la plus longue durée et le plus grand nombre d’exemplaires la région septentrionale de la
Chine a I'époque de la République. Le contenu aborda un large éventail de sujets de la vie sociale en Chine entre les années
1920 et 1930, comprenant les actualités, les événements sociaux et culturels, le monde du spectacle, les peintures et la
calligraphie, la présentation de personnages ou de monuments historiques, et en général, tout ce qui refléte les coutumes
sociales de I'époque. Le contenu de la revue est principalement composé de photos, accompagnant des textes. Son objectif
est de « diffuser l'actualité, promouvoir des arts et inculquer des connaissances ». Il inclut également un supplément qui
comporte des roman-feuilletons, des créations artistiques, ainsi que des caricatures, etc. La période de la fondation et du
developpement prospére de « Pei-Yang pictorial news » correspondit une période critique de la République de Chine. Cette
publication témoigne de grands changements sociaux et accompagna parallelement le processus d'urbanisation de Tianjin.
Ce journal illustré fut considéré comme le chef de file des journaux illustrés dans le Nord de la Chine pendant la période
de la République. Il fut connu sous le nom de « Géant du Nord » au milieu des autres médias chinois. Ce journal est comme
une fenétre qui fait découvrir I'histoire moderne de la Chine. Il possede également une grande valeur de référence pour les
études sur I'histoire moderne de la Chine, ainsi que sur la situation politique des régions d’une nord de la Chine a cette
époque. En particulier, « Pei-Yang pictorial news » a une valeur historique pour la recherche sur les arts de I'opéra de
Pékin, les films, la calligraphie et la peinture chinoise modernes. « Pei-Yang pictorial news » et « Le jeune compagnon /
Liangyou » sont les deux journaux illustrés considérés comme des “géants” en matiere de presse illustrée pour la période
de la République. (Citation: « Jb % ® % » dans le Wikipédia, accessible en ligne
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%8 C%97 %E6%B4 %8B %E7%94%BBUEG6%8A%AS ; « Jb FHE g » dans Baidu HEH
%, accessible en ligne : https://baike.baidu. com/ltem/%E5%8C%97%E6%B4%SB%E7%94%BB%E6%8A%A5 )

3 Le Shen Bao, I’abréviation de Shenjiang Xinbao, connu en anglais sous le nom de Shanghai News, est un journal
chinois fondé le 30 avril 1872 par Ernest Major (1841-1908), un homme d'affaires britannique. Il s’agit d’une revue assez
généraliste qui comporte des articles sur la situation internationale, la situation chinoise, la société chinoise, mais aussi
des romans, nouvelles, des illustrations. C’est le deuxiéme journal chinois de Shanghai publié aprés le Shanghai Xinbao.
Le Shen Bao s’intéresse a divers domaines, insiste sur I’économie nationale et la vie du peuple, publie des articles objectifs
et justes et faisant montre de ferveur patriotique. Grace a son objectivité et son professionnalisme, le Shen Bao a pu gagner
la confiance du peuple et devenir un journal influent. L’époque est marquée par le début des journaux modernes en Chine
et ’'avénement d’une nouvelle étape de I’histoire du journalisme. Au début du X Xe siécle pendant cette période troublée,
pour conserver son lectorat, le Shen Bao choisit des points de vue plutdt conservateurs. Pendant la Guerre sino -japonaise
la publication est suspendue a maintes reprises. A partir de mai 1949, date a laquelle I’ Arm ée populaire de libération prend
en charge Shanghai, le Shen Bao li¢é au Kuomintang doit mettre fin a sa publication définitivement. D’une périodicité
record de 77 ans, couvrant trois dynasties et reflétant toutes les périodes historiques sur les plans politique, économique,
militaire, culturel et social, le Shen Bao a une grande valeur historique et se présente comme une véritable « encyclopédie
» de la Chine moderne.

36 e Shen Bao (EF#}), aussi nommé Shun Pao ou Shen-pao, connu en anglais sous le nom de Shanghai News,
(« Shen Bao » dans le wikipedia, consultable en ligne : https://fr.wikipedia.org/wiki/Shen Bao )

37 « The Eastern miscellany » est une revue généraliste des sciences humaines pendant la période de la République
de Chine. Elle a été lancée le 11 mars 1904 par la maison d’édition Shanghai Commercial Press, et puis suspendit sa
parution en décembre 1948. Cette publication dura pres de 46 ans. Au total, 44 volumes, 819 numéros et 813 livres ont été
publiés. La période de publication s'étend sur les événements importants et les périodes de I'histoire chinoise moderne
depuis 1904, par exemple : la fin de la dynastie Qing, la Révolution Xinhai (32 #y), le Mouvement du 4 mai 1919
(Wusi yundong, 7iVU3E @), la Guerre sino-japonaise (i H &) et la Guerre de libération (fi#/iZ &% 5¢). Sous la direction
de Wang Yunwu, et publiée par la Taiwan Commercial Press, la revue est réapparue & Taiwan de juillet 1967 a 1990.

« The Eastern miscellany » est étroitement lié aux réformateurs (tels que Liang Qichao) et les idées du mouvement
de la nouvelle culture (3 EE32{L & ). Elle est donc considérée comme une publication faisant partie de I'école réfor miste.
Elle fut une trés célébre revue dans laquelle tous les sujets sont peu ou prou abordés, souvent péle-méle : la situation
internationale du moment, la vie quotidienne en Chine, les sciences sociales, la littérature (présence d’ceuvres et de
critiques), les femmes, la psychologie, la psychanalyse. On y trouve également fréqguemment des numéros spéciaux sur un
théme ou bien un auteur. A compter de I’année 1933, chaque numéro développe plus particulierement un théme chaque
fois différent. Plus de photos ont été incluses et la diversité des sujets a été elargie par de nouvelles colonnes, portant
notamment sur les nouvelles politiques, économique, 1’idéologie, la science et I’érudition, les questions de société. Apres
le mouvement de 4 mai (1919), le rédacteur en chef Hu Yuzhi (#§#77) a introduit le langage familier moderne Baihua (
1) et a rendu ainsi la publication accessible a un public plus large qui ne connaissait pas le chinois classique littéraire.
De nouvelles rubriques ont été introduites, telles que Time-critical Commentary, New World Currents, The Literary
Garden. Les remarques publiées dans « The Eastern miscellany » tendits a améliorer le constitutionnalisme, a faire
approuver la monarchie constitutionnelle, a proner les idées en matiére de développement de I'industrie et du commerce,
ainsi qu'a généraliser de I'éducation, etc. De nombreux penseurs et écrivains célebres ont publié des articles dans cette
revue, tels que Liang Qichao, Cai Yuanpei, Yan Fu, Lu Xun et Chen Duxiu. « The Eastern miscellany » a été le journal les
sciences sociales qui a eu la plus longue durée de vie en Chine. | figure parmi les publications les plus importantes de
I'histoire de la maison d’édition Shanghai Commercial Press.. En somme, « The Eastern miscellany » rend compte de
maniére panoramique de I'histoire moderne de la Chine dans la premiére moitié du XXe siécle. Cette publication peut donc
étre considérée comme la miniature d'un demi-siecle d'histoire chinoise. (Citation : “7k J5 7% ”dans le wikipedia,
accesible en ligne : https://zh.wikipedia.org/zh-cn/%E4%B8%9C%E6%96 %B9%E6%9D %82 %E5%BF%97 ; Dong fang za
zhi, http://stabikat.de/DB=1/SET=2/TTL=1/SHW?FRST=3 ; 1949 £ fij tF} fix /7 - X B F[, https://www.bm-lyon.fr/nos-
blogs/le-fonds-chinois/documents-et-ressources/article/periodiques-chinois-publies-avant-1949, consulté le 1 mai 2020.)
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Introduction
jouerent pas un réle remarquable et révélérent moins d'informations par rapport aux
autres journaux illustrés de cette epoque.

De ce fait, nous espérons, par ce modeste de travail, contribuer a mieux faire
connaitre en France ce genre d’étude historiographique sur la publicité dans la presse
illustrée, notamment par une traduction partielle qui pourra étre utile a de futurs
chercheurs. Nous espérons, a travers cette étude, augmenter la visibilité de ces
patrimoines écrits, puisque cette collection chinoises conservée a la bibliotheque
municipale de Lyon est mal connue et de ce fait sous-exploitée par les chercheurs.

Problématique de cette recherche

La presse écrite est 1’enregistreur de I'histoire, tandis que la publicité est un
médium qui est liée étroitement au développement socio-économique, commercial
ainsi qu’a la culture urbaine et a la culture populaire. Au cours des XIX®™ et XX°Me
siecles, la publicité devenue un véritable phénomene économique, social et culturel
caractéristiqu de 1’essor des sociétés de masse. La publicité concerne non seulement
la promotion de produits commerciaux, mais constitue en méme temps une partie
importante de la vie publique, comme un canal de diffusion culturelle. Elle nous aide
a appréhender la valeur sociale et le mode de pensée du peuple chinois.

L’enjeu de cette recherche sera de se concentrer sur 1'évolution de la publicité
en lien avec la situation globale de la vie sociale et la transformation culturelle des
Chinois. Il est intéressant de faire connaitre la publicite, son réle culturel et ses
caracteristiques ainsi que les stratégies de communication adoptée, sur le plan
psychosocial comme sur celui de la réalisation. Nous allons observer I’évolution des
publicités dans la presse illustrée au cours de la premiére moitié du XXM siécle,
spécialement durant la periode de la République de Chine (1912-1949), et plus
particuliérement entre 1930 et 1949, cette derniére période étant caractérisés par des
guerres importantes. Notre analyse s’est orientée vers tout type de publicité dans le
corpus, comprenant des textes et des affiches : plus d'une centaine d'illustrations et
de textes sont présentés dans ce mémoire.

Selon le contexte susmentionné, nous allons poser les trois questions : Dans
quelle mesure la publicité est-elle le support qui refléte la situation économique,
culturelles, sociale de la Chine ? Quel genre de messages publicitaires les
annonceurs proposent-ils aux lecteurs ? Quelles fonctions synthétiques ces messages
exercent-ils au cours de cette période de bouleversement ?

Pour étudier en deétail les phénomenes publicitaires dans la presse illustrée
chinoise durant la période des années 1930 a 1949, nous avons limité notre étude a
I’examen des numéros de trois publications conservées dans le fonds chinois de la
bibliotheque municipale de Lyon, qui constituent notre corpus. Il s’agit des
publications suivantes : « Le cosmopolite : Pictural magazine mensuel » (1933),
« Vie éternelle » (1936), et « Magazine pictural de [’Est : Présenter [’Orient au
monde » (1949). Seulement onze exemplaires sont disponibles pour les trois revues,
mais ils rassemblent au total 235 encarts publicitaires. Tout cela nous révéle de
nombreux messages intéressants et méritent d’étre étudiés en détail.

Notre étude s’attache a relever les caractéristiques de chaque encarts
publicitaires diffusée dans ’ensemble de numéro de ces trois revues Elle nous
permettra d’envisager 1’évolution des annonces publicitaire pendant trois périodes
différentes: La premiere année 1933, est marquée par un développement
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Introduction
relativement prospére en Chine ; I'année 1936 fut celle de la fin de I'age d'or et de
I'approche de la Seconde Guerre Mondiale (1937-1945) ; I'année 1949 est
caractérisée par des bouleversements liés a la fin de Seconde Guerre Mondiale et a
la fin des trois ans de guerre civile (1946-1949). L'étude de ce corpus nous permettra
d’évaluer et d’analyser I’impact de la guerre sur le contenu écrit de ces journaux et
la mise en page des publicités, par rapport a une période initiale relativement stable.

Néanmoins, la limite de cette recherche repose sur I’absence d’un corpus
suffisamment représentatif pour montrer la spécificité du phénoméne publicitaire
durant la guerre (1937-1948). Ce que nous avons choisi ce sont des revues publiées
soit au debut de la guerre internationale, soit a la fin de la guerre nationale. Il n’existe
malheureusement pas des publications correspondant a la période des guerres. Par
conséquent, les numéros consultés ne peuvent pas représenter I'histoire et les
caractéristiques de I'évolution de la publicité tout au long de la guerre.

Une autre limite de cette recherche tient a la question de la représentativité du
corpus étudié. La plupart de ces publications sont en effet publiées dans des zones
métropolitaines telles que Shanghai ou Hong Kong, et elles ne parviennent pas a
représenter la situation réelle du développement de la publicité dans les zones rurales
chinoises en cette epoque-la.

Notre étude se déroulera alors en trois temps. Dans un premier temps, compte
tenu de I’importance du role de la presse illustrée pour évoquer précisement la
situation sociale en Chine, nous présenterons d’abord I’évolution de la presse
illustrée et de ses techniques a la fin du XIX®™ jusqu’a au milieu du XX°™® siécle.
Ensuite, une histoire de 1’évolution de la publicité chinoise dans la presse durant la
période de la République de Chine (1912-1949, avant 1’établissement en 1949 de la
République populaire de Chine) sera présentée. Nous essaierons alors de
comprendre le changement des caractéristiques des publicités en fonction du
contexte historique de cette période. Par la suite, nous présenterons brievement les
trois revues illustrées chinoise publiés entre les années 1933 et 1949, leur fondateur,
leur forme, les themes abordes, ainsi que les caractéristiques des publicités qui y
sont insérées.

Dans un second temps, nous nous pencherons sur les questions de la typologie,
de la répartition des publicités, et de leurs mises en page au sein de ces trois
publications. Afin de mieux comprendre la composition des publicités dans ces
revues illustrés, nous effectuerons une statistique et une analyse qualitative pour
classer toutes les publicités contenues dans ces revues. Nous nous attacherons a
comprendre les différentes sortes de messages publicitaires contenus dans les encarts
publicitaires, leur lien avec le contexte historique, la stratégie de leur promotion, la
techniqgue mobilisée pour la communication, ainsi que l'objectif visé pour la
diffusion, etc. Nous essaierons, dans ces conditions, de comprendre comment les
changements politiques et économiques ont pesé sur les revues illustrées et ont
influencé le développement de leur contenu et la place des publicités.

Enfin, dans un troisieme temps, a travers des illustrations et des textes
publicitaires, nous tenterons de synthétiser des phénoménes représentatifs
concernant la communication publicitaire apparue dans le corpus. Nous étudierons
comment les événements sociaux et culturels pénétrent certains messages
publicitaires, et comment ils interagissent avec la société chinoise. Aprés avoir
parcouru le contenu des onze numéros du corpus, qui contiennent environ une
centaine d’encarts publicitaires, trois thémes seront abordés dans ce chapitre :
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L’infiltration et ’acceptation de la culture occidentale dans la publicité chinoise ;
la représentation de I'image de différents personnages dans la publicité ; la
promotion des produits nationaux liée & un consensus patriotique.

Premierement, a travers ces publicités, nous observerons la maniere dont la
Chine a accepté et intégré la culture occidentale, la pénétration de la culture
occidentale dans la société chinoise, surtout les images et les stéréotypes a propos
des modes et coutumes occidentales, le métissage culturel entre I'Orient et
I'Occident. Deuxiémement, nous considérons de diverses images de personnages
décrites dans ces publicités, notamment celles des femmes, dont nous étudierons la
transformation et I'élévation du statut dans la société chinoise de cette époque.
Certains éléments de la culture traditionnelle incarnés dans la publicité seront
également abordés. Troisiemement, les publicités peuvent étre regardées comme
les outils de propagande, surtout pendant la période instable et bouleversée de la
guerre. Nous y voyons comment le support publicitaire s’adapte a cette situation
complexe et troublée. Nous étudierons les stratégies publicitaires et les arguments
donnés par les annonceurs pour faire acheter les produits nationaux, afin de
comprendre les moyens utilisés par les annonceurs pour vendre du réve patriotique
aux lecteurs. Nous observerons aussi la participation des annonceurs a la diffusion
d’une propagande d’Etat en vue de susciter la solidarité nationale. Cela nous
permettra d’avoir un apercu partiel de la vie a Darriere, de 1’évolution des
préoccupations dans la consommation quotidienne des civils.
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LE DEVELOPPEMENT DE LA PRESSE ILLUSTREE
ET LA PUBLICITE CHINOISE DE LA PERIODE
REPUBLICAINE (1912-1949)

Avant de commencer a parler des caractéristiques des publicités publiées dans
les revues illustrées chinoises, nous devons d’abord donner un apercu du contexte
historique de la premiére moitié du XX®™® siécle en Chine. Dans cette partie
thématique, nous aborderons trois niveaux : premiérement, 1’évolution de la presse
illustrée en Chine de la fin du XIX°®™ si¢cle au milieu du XX®™ siécle, avec celle
de la technique d’impression adoptée ; deuxiemement, 1’évolution de la publicité
dans la presse chinoise durant la période de la République de Chine (1912-1949);
enfin, nous présenterons les trois revues illustrées qui ont été publiées entre 1933 et
1949, constituant le corpus étudié pour ce mémoire, ainsi que leurs fondateurs, leur
périodicité, leur durée de vie, les caractéristiques d’impression, et les thémes
abordes.

|I. L’EVOLUTION DE LA PRESSE ILLUSTREE EN CHINE DE LA
FIN DU XIXEMESIECLE AU MILIEU DU XXEMEQIECLE

A la fin du XIX®™ siecle, aprés la Guerre de 1’Opium en 1842, le pouvoir
vacillant du régime féodal de la dynastie Qing a été obligé d’ouvrir ses portes aux
vainqueurs et au monde extérieur. Les Occidentaux commenceérent alors a fonder
diverses maisons d’édition pour publier des journaux en Chine. Ils ont fondeé trente-
deux journaux entre 1895 et 1898. ¥ (C’était au tout début des journaux
essentiellement consacres au christianisme, qui avait pour fonction principale de
propager la culture occidentale. Au fur et a mesure, le rle de ces publications s’est
fortement diversifié. Ce fut ainsi que dans la deuxiéme moitié du XI1X° siécle, plus
de cent titres de différents journaux et magazines en langue chinoise ont été publiés
en Chine par les Occidentaux. De la fin du XIX®™ siécle jusqu’au début du XX°me
siecle, ce fut une période de grands changements pour la société chinoise. Aprés des
années d’une situation politique fluctuante marquée par 1’implantation des
puissances occidentales, les journaux publiés présenterent objectivement les
changements divers survenus dans la société chinoise. Jusqu’en 1949, la fin de la
période républicaine, prés de mille titres de presse illustrée ont été lancés.

Selon la technologie utilisée, de la fin du XIX®™ siécle au début du XX°®me
siecle, le développement de la presse illustrée en Chine peut étre divisé
approximativement en trois périodes importantes 3° :

A. La période de la lithographie (1874 — 1920)

A l'instar des pays européens et américains de I'époque, a la fin du XIX®me
siecle, la Chine a connu un développement rapide de l'industrie de I’imprimerie. Au
méme moment, les Occidentaux commencaient a fonder de hombreux journaux en
Chine. %

3 GAI Lian Xiang, Publicité, culture, pratiques sociales : analyse comparative de la publicité en Chine et en
France, These de doctorat en Sciences de I'information et de la communication, Lyon 2, 2007.

39 ZHU Junzhou {35, [EHEETE B - 055 FCEF [ 577 1780 #5%F (Tu jian bai nian wen xian : Wan Qing
Minguo nian jian hua bao yuan liu te dian tan jiu), ler édition, Xinbei Shi #dtii, Hua yi xue shu chu ban she HEELE fiy
HiRkt, 2012, 296 p.

©Luo Yi BIZE, (FHuFuE) A% (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany » Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi EF9 7, Xiamen da xue chu ban she [EF9 A2 H k1t (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu 1 [E &4 & SE e M »), 2016, p.23
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Le développement de la presse illustrée et la publicité chinoise de la période republicaine (1912-1949)

Le premier journal de cette époque fut fondé en 1815, et dirigé par des
missionnaires britanniques venus de Londres.** Désormais, des missionnaires venus
de différents pays étrangers ont successivement lancé divers journaux ou
périodiques en Chine, avec lesquels ils diffusaient la doctrine chrétienne, tout en
publiant des articles sur la politique, les sciences, ou la littérature. Ces publications
ont permis aux Chinois de prendre connaissance des idées occidentales et d'élargir
leurs horizons vers le monde occidental. Selon les statistiques, au début du XX°®me
siecle, il existait plus de 70 maisons de presse et d'édition établies par des
missionnaires étrangers en Chine.*? Entre 1875 et 1919, au total 118 titres de
périodiques illustrés lithographiques ont été publiées. *® L'un des célébres
représentants de ce genre de publications fut le quotidien chinois — North China
Daily News (en chinois : Zilin Xibao F#£77#) — journal fondé a Shanghai par les
Britanniques a la fin du XIX®™M¢ siécle. 11 fut autrefois le journal de langue anglaise
le plus influent de son époque. *

Le North China Daily News, anciennement connu sous le nom de North China
Herald, bénéficia d’une grande influence a Shanghai. Son rédacteur en chef et ses
auteurs étaient principalement des missionnaires qui exercérent leurs activités
religieuses a long terme en Chine, tels que Walter Henry Medhurst (1796-1857)%,
Elijah Coleman Bridgman (1801-1861)*, Daniel Jerome Macgowan (1814-1893),
Alexander Wylie (1815-1887), ou Joseph Edkins (1823-1905). Le contenu de cette
publication fut riche. Il s’agissait souvent d’informations sur la politique,
I'économie, la culture, la société de la Chine. Ce journal était apprecié par les
Chinois aussi bien que par les étrangers, et ses reportages et ses lignes éditoriales
furent également appreciés par les autorités chinoises. Le journal constitue I'un des
documents historiques les plus importants pour étudier I'histoire de Shanghai.

Nous trouvons une breéve présentation de ce journal dans 1’un des corpus
étudiés dans ce mémaoire (voir la figure 2). On constate que la couverture du journal
porte un titre en chinois et en anglais, cela montre un phénoméne commun aux
journaux chinois de 1I’époque, qui donne un sens allégorique : « une combinaison
harmonieuse des styles occidentaux et chinois. ».4

4 g oA H E W (La presse illustrée a la fin de la dynastie Qing en Chine),
https://zh.wikipedia. orq/WIk|/%E6%99%9A%E6%BS%85%E7%9F%B3%E5%8D%BO%E7%95%AB%E5%AO%Bl
consulté le 10 novembre 2019

2Luo Yi BZE, (HAFE) T EHF (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany »,Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi FFﬁﬁi Xiamen da xue chu ban she EF9AZH kit (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu g1 [E ™% & SE i M P»), 2016, p.27

43 ZHU Junzhou T8 s, A EFE B - 055 FC Y 4] 5 7 1780 #%F (Tu jian bai nian wen xian : Wan Qing
Minguo nian jian hua bao yuan liu te dian tan jiu), ler édition, Xinbei Shi #rdLi, Hua yi xue shu chu ban she ZEELE fiy

HRktt, 2012, 296 p.

4 Xiaoqun Xu. “Chinese Professionals and the Republican State: The Rise of Professional Associations in
Shangahai, 1912-1937”. Cambridge University Press, 2001. p. 45. ISBN 0-521-78071-3

 Walter Henry Medhurst (Z2# £ /Mai DisT), né le 29 avril 1796 & Londres et décédé le 24 janvier 1857 a Londres
également, est un missionnaire congrégationaliste anglais en Chine, sinologue et traducteur de la Bible en chinois.

4 Elijah Coleman Bridgman (22 avril 1801 - 2 novembre 1861) est le premier missionnaire protestant américain
envoye en Chine. Elijah Bridgman devient un savant et un intermédiaire culturel qui jettera les bases de la sinologie
américaine. Il a grandement contribué a la connaissance et a la compréhension de la civilisation chinoise par les Etats-
Unis grace a ses nombreux écrits sur I'histoire et la culture du pays dans des publications telles que The Chinese Repository,
la premiere grande revue de sinologie au monde, qu'il a fondée et dirigée. Non seulement il est devenu le premier "expert
chinois" des Etats-Unis, mais il est aussi l'auteur de la premiere histoire des Etats-Unis en langue chinoise. Son travail a
faconné le développement des premiéres relations sino-américaines : il a grandement contribué, en tant que traducteur, a
la formulation du premier traité américain avec le gouvernement chinois sous la dynastie Qing. (Citation : Elijah Coleman
Bridgman, The Pioneer of American Missions in China: the Life and Labors of Elijah Coleman Bridgman, New York, A.
D. F. Randolph, 1864, 272 p.)

4 4 i) £ », dans Wikipédia,
https://zh.wikipedia. orqIW|k|/%E5%AD%97%E6%9E%97 %E8%A5%BF%E6%8A%A5 consulté le 21 février 2020
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U UM OIS B O A R 7
Sz R At y MEARE
Front page of “North China Daily News"” on June 25th with
apology.

1,

AN APOLOG

F ot O e SIANGHA

Figure 2 : Couverture du journal « China Daily » publié dans « Magazine
pictural de I’Est » (n0.93 (29.08.1949), p.11)

Le développement vigoureux de I'imprimerie, de la fondation des maisons
d'édition étrangéres en Chine dans la seconde moitié du XIX®™ siécle, mais
également les expériences réussies des hommes d'affaires occidentaux en matiere de
création de journaux et périodiques en Chine, ont dans une certaine mesure éveillé
une nouvelle demande culturelle chez les intellectuels chinois. L'effet prodigieux de
communication que produisit la presse incita les lettrés chinois a commencer a
reproduire le succes des Occidentaux, en fondant leurs propres journaux a partir de
1858.48 Pour cela, un grand nombre de journaux fondés par les Chinois ont fait leur
apparition, cela entraina un développement a grande vitesse de l'industrie de la
presse en Chine. De plus, & partir du début du XX®™ siécle, la Chine subit une
transformation dans le systéme social (du régime féodal au régime démocratique),
et les journaux jouent un réle important pour les intellectuels dans leur propagande
des réflexions éclairantes au peuple chinois.

Au cours de cette période, la société chinoise subit un profond changement.
Dans ce contexte, le désir du peuple chinois d'acquérir de nouvelles connaissances,
la vulgarisation de 1’éducation, et ’augmentation du nombre de librairies et de
journaux, tout cela a entrainé la prospérité de la publication et du développement de
la presse illustrée chinoise, conduisant donc a 1'émergence et I’échange de nouvelles
pensées dans le milieu populaire. En particulier, pour ce qui concerne la presse
illustrée, qui mobilise la technique lithographique, durant les années 1874 a 1884,
les occidentaux ont joué un réle prépondérant en Chine.*® Le procédé lithographique
a permis de répondre a I'explosion de la demande tout en permettant des économies
de production. D’ailleurs, ce procédé a souvent été présenté comme déterminant
dans le succes de la presse illustrée dans le monde.*® Les années 1884 & 1913 furent
une période de développement florissant pour la presse illustrée lithographique

48 KANEHISA Tching, « La publicité en Chine », Communication & Langages, 1987, vol. 74, n° 1, p. 70-88,
http://www.persee.fr/doc/colan _0336-1500 1987 num 74 1 1011, consulté le 3 novembre 2019.

49 ZHou Licheng E Rk, AEIZE#H A #2 (Figures in pictorials during the Republic of China (1912-1949),
Minguo hua bao ren wu zhi), ler édition, Guilin, Guangxi shi fan da xue chu ban she &g Efign A2 H kiirt, 2017, 329 p.

50 Yuwen CHEN, Le « Dianshizhai Huabao » (lllustré du Dianshizhai) dans la collection chinoise de la
Bibliotheque municipale de Lyon, mémoire de master 1 Culture de 1’écrit et de I’image, sous la direction de Philippe
Martin, juin 2019, Enssib - Université Lyon 2, 202 p.
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chinoise. Durant cette période, la plupart des illustrés ont été édités et gérés par les
Chinois, il apparut ainsi de revues illustrées lithographiques célébres, telles que
Dianshizhai Huabao %7 ZZ# (1884-1898), et Feiyingge Huabao & A7IZE#
(1890-1898). A ce moment-la, de nombreuses revues illustrées sont progressivement
apparues a Pékin, Guangdong, Shanghai et d'autres villes de Chine. !

Parmi les nouvelles publications, L’illustré du Dianshizhai était I'un des
journaux les plus populaires et les plus lus a cette époque.® Ce périodique illustré
fut le premier a traiter d’actualité et il a été considéré comme le premier grand
illustré célébre en Chine, en tant qu’il avait le projet d’offrir une fenétre vivante sur
les événements et les développements sociaux occidentaux et chinois
contemporains. Comprenant des illustrations et des commentaires, il a publié un
grand nombre de caricatures, de dessins d’actualité et d’anecdotes qui retragaient
véritablement les coutumes sociales de 1’époque. Il était aussi un exemple
représentatif de ce qui était considéré comme digne d'intérét pour la presse au cours
des derniéres décennies de la dynastie Qing (1644-1912). Inspires et influencés par
la fondation de cet illustré, de nombreux autres illustrés utilisant la technique de la
lithographie ont éte publiés en Chine ultérieurement.

Cependant, pendant les annees 1914 et 1920, I'essor de la nouvelle technique
d'impression — la photogravure en cuivre et zinc, rendit I'impression plus commode
et plus efficace. En outre, cette nouvelle technique améliora la qualité d’impression
et permit de rendre plus claires les images, et donc de mieux satisfaire les besoins
des lecteurs, de sorte qu'elle a progressivement remplacé la lithographie. Par
conséquent, suite au declin du développement des illustrés lithographiés, suivit
I’épanouissement des illustrés avec la technique de la photogravure en cuivre et
zinc.%®

B. La période de la technique de la photogravure en cuivre et
zinc (1925 —1930)

Avec la fin de plus de 2 000 ans du régime autocratique féodal, et aprés la
création de la République de Chine (1912), la Chine s'est progressivement dirigée
vers la voie de la modernisation. Dans le contexte du processus de démocratisation,
en raison de l'environnement politique turbulent, les puissances occidentales ont
profité de cette occasion bouleversée pour construire des usines dans les grandes
villes comme Shanghai, et ont introduit de nombreuses nouvelles technologies pour
consolider leur pouvoir en Chine.

Pendant cette période, la Chine traversa une période de grands
bouleversements du fait des séparations causées par les seigneurs de la guerre.
Cependant, ce fut précisément ce contexte qui ouvrit un immense espace et des
opportunités pour le développement des démocraties ainsi que de 1’apparition de la
liberté de parole en Chine.

51 ZHU Junzhou {35, [ ETEXBE - 055 FCEF [ 57 I 7 1780 #5%F (Tu jian bai nian wen xian : Wan Qing

Minguo nian jian hua bao yuan liu te dian tan jiu), ler édition, Xinbei Shi #dkLii, Hua yi xue shu chu ban she HEELE fiy
HiBREE, 2012, 296 p.

52 pour avoir plus des informations sur la technique lithographique dans la presse illustrée ainsi que le contenu de
L’illustré du Dianshizhai, vous trouverez dans le mémoire du master 1 de Yuwen CHEN — « Le « Dianshizhai Huabao »
(Ilustré du Dianshizhai) dans la collection chinoise de la Bibliotheque municipale de Lyon », accessible dans la
bibliothéque de I’ENSSIB.

% Ibid, p.81-114
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A partir des années 1920, la Chine fut sous le régne du gouvernement national
de Nanjing (1927-1949), ce qui représenta la fin du chaos social causé par les
seigneurs de la guerre. A cette époque, la Chine vécut un boom économique sans
précédent, accompagné d’une intégration sociale et politique renforcée. Les années
1927 a 1937 constitueérent un « age d'or » pour ’accroissement de 1'industrie et du
commerce modernes en Chine et & Shanghai. Shanghai a accéléré le développement
de ses industries nationales en raison de la présence de nombreuses entreprises a
capitaux étrangers. A ce moment-1a, le développement économique de la Chine a
dépassé celui des pays européens et des Etats-Unis. Il s’agit d'une situation
économique meilleure sous le regne du gouvernement national. Le gouvernement
mena une politique généreuse en matiere de discours politique qui favorisa la
participation de tous les courants d’opinion aux réflexions idéologiques.

En méme temps, en raison du développement de I'industrie de I'imprimerie, la
croissance de la qualité et du contenu des journaux et des périodiques s’est accélérée.
L’avancement de la presse chinoise et la diffusion des informations journalistiques
se sont progressivement étendues a toutes les villes en Chine. Par ailleurs, les
patriotes recherchaient alors la voie pour unifier le pays en mobilisant diverses
tendances idéologiques qui commengaient a s’exprimer par le biais de la publication
de journal. Ces conditions ont permis le développement d’une industrie de
I'imprimerie de plus en plus prospére.>

De plus, des les années 1920, avec I’introduction de la technologie de la
photographie dans la presse illustrée, émerge la nouvelle technique de la
photogravure en zinc et en cuivre, des revues illustrées et périodiques sur le theme
de la photographie ont commencé a apparaitre. Par exemple, I’un des périodiques
étudiés dans ce mémoire — Le cosmopolite : Pictural magazine mensuel — est fondé
a cette époque. Cette technique permit de rendre le contenu des publications plus
étoffé, et les images dans les publications sont devenues plus vivantes, cela
réepondant aux exigences des lectorats pour appréhender la réalité a I'aide des images.
Les images couvrent un large eventail de sujets, notamment l'actualité, les célébrités,
les spectacles, les films, la photographie, la calligraphie, les sports, I'éducation et le
divertissement.>®

Compte tenu du contexte historique susmentionné, ainsi que de I'émergence de
nouvelles technologies d'impression, aprés la révolution chinoise de 1911 (c’est-a-
dire la fondation de la République de Chine), et avant le déclenchement de la guerre
sino-japonaise (1937-1945), ce fut I'apogée du développement de la presse illustrée
chinoise.

C. La période de la technique de I’héliogravure (1930 — 1949)

Au début des années 1930 est inventée 1’héliogravure, qui permet 1’impression
de photographies de qualité pour de gros tirages.®® L'héliogravure ou rotogravure est
un procédé d'impression particulierement adapté aux trés longs tirages et de trés

S Luo Yi BIZE, (FHAFE) STAHFZ (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany » Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi EF9 7, Xiamen da xue chu ban she [EF9 A2 H k1t (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu /1 [E[™ & & & 52 558 M 45»), 2016, pp.48-58, 146

5 ZHU Junzhou WL, [E#EETEBE - 1R R EFE TR 78145 (Tu jian bai nian wen xian : Wan Qing
Minguo nian jian hua bao yuan liu te dian tan jiu), ler édition, Xinbei Shi #dktii, Hua yi xue shu chu ban she HEELE fiy
iR, 2012, p.114-115

% Ibid, p.128-138
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haute qualité de reproduction, qui est réalisé par méthode photographique.®’ Le co(t
de cette technique est inférieur a celui de la lithographie ou celui de la photogravure
en cuivre et zinc. Ce procédé d’impression permet une grande rapidité de production,
avec une qualité fine, et le coOt du papier utilisé lors de I'impression est relativement
modique. Par conséquent, peu de temps aprés l'adoption de cette technique
d’impression, elle a remplacé celle de la photogravure en cuivre et zinc, et est
adoptée par les milieux de la presse et ceux de I’illustré a partir des années 1930.

Les photos ci-dessous (voir la figure 3) nous montrent un exemple de
I’utilisation des différentes techniques dans la presse illustrée chinoise. D’abord,
dans L’illustré du Dianshizhai la technique lithographique (a gauche), et ensuite
dans la Revue illustrée des femmes la technique photographique. Dans les deux cas,
il s’agit d’une cérémonie de mariage exceptionnelle célébrée pour un couple de
travailleurs de cirque. Ce mariage, loin d’étre conventionnel, s’est déroulé dans une
cage devant un tigre féroce. Nous pouvons bien distinguer 1’évolution et les
caractéristiques de ces techniques. Nous constatons ainsi que la Chine s’est adaptée
a la nouvelle technlque de I’héliogravure.
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Figure 3 : Les reportages sur une mariage exceptionnelle avec différent technique
d’impression publié¢ dans deux revues illustrées chinoises

(a gauche: « L’illustré du Dianshizhai » ; a droite : « Revue illustrée des
femmes », no.22, 25.10.1934)

Nous ne pouvons pas negliger une revue illustrée prestigieuse — « Liangyou
Huabao », elle fut un pionnier des revues illustrées chinoises en adoptant la
technique de I'héliogravure des années 1930.°8 Fondée a Shanghai en 1926, cette
publication se compose principalement de contenu photographique. Elle était la
revue illustrée ayant le plus gros tirage en Chine au cours des années 1920 a 1940,
avec des ventes atteignant 40 000 exemplaires par numéro a son apogée. > «
Liangyou » a eu une influence considérable en Chine et a I'étranger. Elle eut non
seulement un grand nombre de lecteurs en Chine, mais jouit également d'une grande
réputation a I'étranger. Elle fut particulierement populaire auprés des compatriotes
chinois d'outre-mer, y compris ceux qui résidaient aux Etats-Unis, au Canada, en

57 G. Bonnet, Manuel d'héliogravure et de photogravure en relief, éd. Gauthier Villard et fils, Paris 1890.
Accessible sur Gallica, https://gallica.bnf.fr/ark:/12148/bpt6k110474k/f6.image.texteimage, consulté le 14 juin 2020

58 ZHU Junzhou {35, A ETE B - 055 FCEF [ 57 I 7 1780 #5%F (Tu jian bai nian wen xian : Wan Qing
Minguo nian jian hua bao yuan liu te dian tan jiu), ler édition, Xinbei Shi #dtii, Hua yi xue shu chu ban she ZHEELE fiy
HiRRtE, 2012, p.114-157

S LAW Yuen-Han ZEfmf, 7¢ ( R EHR) O(LilmE&E LR 2r 25 E00 (1926-1941) (Regard sur la
beauté des femmes de Shanghai a partir des publicités cosmétiques dans "Liangyou Huabao" (1926-1941)). In Zhou Jiarong
fE 2%, Fan Yongeong Su/kH& (dir.), #ag iR o Kok, #H%, /5 (Monde d'Asie de I'Est : politique, militaire, culture),
Hong Kong : Librairie Sanlian & =& 5, 2014, pp. 114-145
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Australie, au Japon et d’autres pays en Asie du sud. Le contenu de cet illustré révele
la culture urbaine particuliere de Shanghai et sa diversité pendant la période de la
République de Chine, « Liangyou » est ainsi considéré comme un journal illustré
encyclopédique de la Chine contemporaine. De plus, I'un des rédacteurs en chef
prestigieux de cette publication a fondé plus tard la revue illustré « Le cosmopolite
: Pictural magazine mensuel », que nous étudierons dans les parties suivantes.

Pour revenir sur la technique de I’héliogravure et son évolution dans le
contexte historique, il convient de souligner deux grands événements historiques qui
ont ébranlé la société chinoise et son état économique lors des années 1930 a 1949.

Comme nous le savons, les années 1930 a 1949 furent marquées par de
profondes turbulences mondiales, qui n’épargnérent pas la Chine. Pendant cette
période, la Chine est marquée par deux conflits, I’un international (Guerre sino-
japonaise (1937-1945)) et ’autre national (Guerre civile nationaliste-communiste
(1946-1949)).

Au cours des années 1930, la Chine s’est trouvée en difficulté du fait de la
menace fréquente de I’invasion par la puissance japonaise. Plusieurs chefs de guerre
japonais, agissant de leur propre initiative, envahirent des parties du territoire
chinois, constituant des préludes au déclenchement de la seconde guerre sino-
japonaise : I’invasion japonaise de la Mandchourie par le colonel et général japonais
en 1931, qui aboutit a la création du Mandchoukouo, et la « Bataille de Shanghai »
(ou l’incident du 28 janvier, —-—. )\ EE5%) %0 en 1932.

Dans ce contexte, les chinois se sont opposés avec véhémence au militarisme
japonais. Une vignette intitulée « Le front de sauvetage solide comme le fer » publiée
dans la revue illustrée « Vie éternelle » nous montre par exemple la situation de la
societé chinoise a cette époque-la (voir la figure 4) : un manifestant occupe le
sommet de la tour, tenant une banniére sur laquelle est inscrit un slogan « renverser
I’impérialisme ». Les rues sont bondées de manifestants criant les slogans suivants
: « Combattre I’impérialisme et les traitres a la Chine (T EIF B E &R LA E B =) ;
lutter pour s’emparer de la libération nationale (FHREREMWEK B H) ; les
citoyens, on doit tous s’unir pour s’armer et récupérer les terrains perdus ( 2 B K 4%
Bt adgsk., HEEWIE K H) ». Ce type de slogan apparait souvent dans les publicités
des journaux au cours de cette période, principalement publiés par les fabricants
d'entreprises nationales chinoises, afin d'utiliser le pouvoir publicitaire pour inspirer
I'enthousiasme et le patriotisme du peuple chinois.

60 Cette bataille de Shanghai (28/01-03/03/1932) désigne un conflit armé ayant opposé I'Empire du Japon a la
République de Chine du 28 janvier au 5 mai 1932, concomitamment avec la fin de l'invasion de la Mandchourie (19
septembre 1931 - 27 février 1932). Ce fut I'un des préludes a la Seconde guerre sino-japonaise (1937-1945). (Citation:
Donald A. Jordan, China's Trial by Fire: The Shanghai War of 1932, University of Michigan Press, 2001)
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Figure 4 : « Vie éternelle », no.13 (30.05.1936), p.299

Le déclenchement de la Seconde Guerre mondiale en Chine a été marqué par
la Guerre sino-japonaise (1937-1945), a cause de l'incident du pont Marco-Polo en
1937. Ce conflit se déroule en grande partie pendant la Seconde Guerre mondiale en
Asie, au cours de laquelle la Chine a lutté contre I'invasion de la puissance japonaise.
Ce conflit international causa au moins dix millions (17 530 000)%! de morts des
deux cotés pour la période de 1937 a 1945.

Apres le déclenchement de la guerre sino-japonaise, de 1937 a 1945, les
grandes villes de Chine sont attaquées et occupées une par une par les armées
japonaises. La plus grande partie de la presse illustrée est forcée de suspendre ces
publications et la quantité d’illustrés diminue brusquement. Ainsi, la période allant
de 1937 a 1945 nous montre le creux du developpement de la presse illustrée
chinoise. Les illustrés de cette période peuvent étre grossiérement divisés en
plusieurs catégories : premierement, ceux qui visent a promouvoir activement des
pensées anti-japonaises, deuxiémement, des journaux qui soutiennent le Régime
fantoche japonais (journaux financés par les Japonais), troisiemement, des illustrés
artistiques : par exemple, la présentation de contenus théatraux originaux qui fournit
des informations précieuses sur I’Histoire de la civilisation chinoise et celle du
théatre. Enfin, on trouve des illustrés de divertissement s’appuyant sur les histoires
des célébrités et dont le contenu est souvent vulgaire.®?

Peu de temps aprés la fin de la Seconde Guerre mondiale, la Chine a subi
encore une période d’instabilité politique intérieure. Apparut en effet un autre conflit
jusqu’alors larvé : la Guerre civile nationaliste-communiste qui éclate en 1946 pour
s'achever en 1949. Pendant cette période mouvementée et difficile, des millions de

61« Guerre sino-japonaise (1937-1945) » dans Wikipédia, https://fr.wikipedia.org/wiki/Guerre sino-
japonaise (1937-1945), consulté le 12 mai 2020.

62 ZHU Junzhou T35, [EHE BB - 055 FCEF [ 57 7 1780 #5%F (Tu jian bai nian wen xian : Wan Qing
Minguo nian jian hua bao yuan liu te dian tan jiu), ler édition, Xinbei Shi #dkti, Hua yi xue shu chu ban she ZHEELE fiy
HiRktt, 2012, p.139-146 ; « o [E m g (3 [E H Rk AYEi$R) = Lillustré chinois (L’illustré publié en Chine)», & & &5 F}
Encyclopédie Baidu, https://baike.baidu.com/item/%E4%B8%AD%E5%9B%BD %E7%94%BB%E6%8A%A5/12509810,
consulté le 18 juin 2020.
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civils ont été forcés de mener une vie instable. Le bilan fut d'environ 5 a 6 millions
de victimes, aussi bien combattantes (entre I’Armée de la république de Chine et
I’Armée populaire de libération) que civiles. Le pays rencontra des difficultés

¢conomiques, dont un manque de matériel de base et I’apparition d’une inflation
importante.

Ce phénomene fut également visible dans I’évolution de la presse illustrée de
cette époque. Ainsi, on peut constater une période de récession de la presse illustrée
chinoise. Des commentaires critiques vis-a-vis du gouvernement, la révélation des
faits de corruptions et la focalisation sur la vie quotidienne sont les principaux
thémes de cette période. Dans les années 1930 a 1940, les publicités publiées dans
la presse illustrent le réalisme en s’intéressant au social et en exaltant le sentiment
de résistance nationale face au péril extérieur. Commence alors une époque féconde
sur le plan de I'idéologie nationaliste, la publicité releve riche en thémes et en styles
qui durera jusqu’a ce que le dirigisme maoiste ne s’impose.

En outre, durant cette période bouleversée, en raison de l'augmentation du prix
du papier, les revues illustrées furent obligées d’utiliser un papier de moindre qualité
qui buvait I’encre. La technique d’impression était rudimentaire (voir la figure 5),
avec peu d’images en couleurs, sauf sur la couverture, la plupart des pages €taient
des textes. Le format était souvent petit (in-16). La plupart des publications des
illustrés au cours de cette période étaient donc bien inférieures a celles de la période
précédente, tant en termes de quantité que de qualité.®® Lors de notre consultation
au service du fonds ancien de la Bibliothéque municipale de Lyon, nous avons
observé le fait que des revues sont devenues tres fragiles, jaunies et friables, a cause
de I’acidité des papiers bon marché produits durant la guerre.
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Figure 5 : L’impression boueuse® (« Magazine pictural de I’Est », n0.85
(04.07.1949), p.7 ; « Vie éternelle », vol.1, no.1 (07.03.1936), p.6)

83 ZHU Junzhou {35, B ETE B - 055 FCEF [ 57 7 1780 #5%F (Tu jian bai nian wen xian : Wan Qing
Minguo nian jian hua bao yuan liu te dian tan jiu), ler édition, Xinbei Shi #dtii, Hua yi xue shu chu ban she HEELE fiy
Rkt 2012, p.139-146 ; « o [E mE fig ([ 4 AR AV E fiR) = Lillustré chinois (L’illustré publié en Chine)», H & H
Encyclopédie Baidu, https://baike.baidu.com/item/%E4%B8%AD%E5%9B%BD %E7%94%BB%E6%8A%A5/12509810,
consulté le 18 juin 2020.

8 L’ impression en mauvais qualité et sur papier bon marché.
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Il1. L’EVOLUTION DES PUBLICITES DANS LA PRESSE DURANT
LA PERIODE DE LA REPUBLIQUE DE CHINE (1912-1949)%

La période de la République de Chine (1912-1949) commenca par le
déclenchement de la Révolution de 1911 qui mit fin au régime impérial (qui dirigeait
le pays depuis 221 av. J.C). Plus précisément, elle se réfere a une période allant de
la fondation de la République de Chine a partir de 1912, jusqu'a la création de la
République Populaire de Chine (1’établissement du régime communiste) en 1949.

Au cours de cette période, la Chine a connu de nombreux bouleversements
sociaux, tels que : la période des guerres civiles entre « seigneurs de la guerre »
(1917-1927)), I'établissement du gouvernement national de Nanjing (1927-1948), la
Guerre sino-japonaise (1937-1945), la guerre civile nationaliste-communiste et
I’écroulement du gouvernement national de Nanjing (1945-1949). Il existe
également des mouvements civiques essentiels, dont le « Mouvement du 4 Mai »
(1919) %, le « Mouvement de la nouvelle culture »%, et le « Mouvement de la
nouvelle vie » (1934-1949)%,

Le développement de la publicité en Chine eut une longue histoire. Avec
I’avancement de l'économie commerciale et le progrés des sciences et de la
technologie, les annonces publicitaires se sont progressivement formées et ont fait
leur épanouissement dans la presse, en particulier pendant la période de la
République de Chine.® L'émergence et le développement de la publicité dans la
presse chinoise offrent un riche panorama de la Chine contemporaine confrontée a
une importante période de transition. L’ensemble de ces supports publicitaires
refletent les changements sociaux et la vie populaire pendant cette période. Au cours
de cette période, la principale recette de la fondation des journaux ou des illustrés

8 HUANG Yutao i %, AEN I/ 44/F% (Etude sur la publicité commerciale de la période république de
Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [E[97, Xiamen da xue chu ban she [FFq A2
HREFE (coll. « 85221122 M5 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, 206 p.

6 Le mouvement du 4 mai (7LVUZEH) / wi si yun dong) est le nom donné a un mouvement nationaliste chinois,
principalement dirigé contre les prétentions de I'empire du Japon sur la Chine, qui débute le 4 mai 1919. Il s'agit d'une
manifestation étudiante dominée principalement par les jeunes étudiants. Les étudiants ont protesté contre la faibl e réponse
du gouvernement chinois au « Traité de Versailles », ils ont surtout protesté contre sa décision de permettre au Japon de
conserver des territoires dans le Shandong qui avaient été cédés par I'Allemagne aprés le siege de Tsingtao en 1914. Les
manifestations ont déclenché des protestations a I'échelle nationale et cela a provoqué une recrudescence du nationalisme
au sein du peuple chinois. Il s’agit d’un changement vers la mobilisation politique et les activités culturelles, un mouvement
vers une base de masse et un glissement des élites intellectuelles et politiques traditionnelles. Dans un sens plus large, le
terme « Mouvement du 4 mai » est souvent utilisé pour désigner la période entre 1915 et 1921. Souvent, on I'appelle aussi
le « mouvement de la nouvelle culture ». (Citation : Chow Tse-tsung, The May fourth Movement. Intellectual Revolution
in Modern China, Harvard University Press, 1960.)

67 Le mouvement de la nouvelle culture, du milieu des années 1910 aux années 1920, est né de la désillusion a
I'égard de la culture traditionnelle chinoise apres I'échec de la Republlque de Chine, a résoudre les problémes de la Chine.
Des universitaires tels que Chen Duxiu [§%&%5, Cai Yuanpei 25082, Lu Xun %31, Zhou Zuoren F'ﬂ{’lf)\ et Hu Shih &
avaient une éducation classique mais ont commencé a se révolter contre le confucianisme. lls ont appelé a la création d'une
nouvelle culture chinoise basée sur les normes mondiales et occidentales, en particulier la promotion des concepts de la
démocratie et de la science. lls préconisérent la révolution littéraire, ainsi que I'écriture vernaculaire au lieu du chinois
littéraire. Ils adopterent une attitude ouverte envers diverses écoles et écrivains de la littérature étrangére, dans le but de
défendre et de faire avancer la révolution littéraire chinoise. Ils pronerent également la fin de la famille patriarcale en
faveur de la liberté individuelle et de la libération des femmes. Le 4 mai 1919, des étudiants de Pékin protestérent contre
la « Conférence de la paix de Paris » pour son accord des droits allemands sur la concession de la baie de Jiaozhou au
Japon impérial, transformant ce mouvement culturel en un mouvement politique, qui est connu sous le nom « le Mouvement
du 4 mai en 1919 ». (Citation : Spence Jonathan D., The search for modern China, New York, Norton, 1991, 876 p. ; «
New Culture Movement », dans le wikipédia, https://en.wikipedia.org/wiki/New Culture Movement, consulté le 21 juin
2020)

6 Le Mouvement de la nouvelle vie (Le New Life Movement / 4= 53 &) / Xin Shénghué yundong) fut un
mouvement civique dirigé par le gouvernement dans les années 1930 en Chine pour promouvoir la réforme culturelle et la
moralité sociale néo-confucéenne, afin d’unir la Chine sous une idéologie centralisée. Chiang Kai-shek en tant que chef
du gouvernement, et le Parti nationaliste chinois, ont lancé l'initiative le 19 février 1934 dans le cadre d'une campagne
anti-communiste, et ont rapidement élargi la campagne pour viser I'ensemble du pays. Chiang préconisait une vie guidée
par quatre vertus, notamment, Ii (&, politesse), yi (%, droiture), lidn (Bg, lucidité) et chi (§, pudeur). (Citation: Yip, Ka-
che, “New Life Movement". In Edwin Pak-wah Leung (ed.). Historical Dictionary of Revolutionary China, 1839-1976.
Greenwood Press. 1992, pp. 289-290.)

1o Yi B, (FHIFE) ;& (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany »,Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi &1, Xiamen da xue chu ban she [E[IAZH i t1 (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu FRHE &% & B HFE M f5»), 2016, pp. 58-71
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provint de la publicité. Les journaux proposaient souvent la publication des
publicités sur une demi-page ou une pleine page.

A. De la fin du XIX®™ sigcle et au tout début du XX°™¢ siécle :
I'ouverture des villes portuaires et I'essor des journaux

De la fin du XIX®™ siécle au début du XX°M® siecle, il s’agit d’une période
embryonnaire dans le développement de la publicité chinoise moderne. La publicité
dans la presse prend une nouvelle forme introduite avec des missionnaires et des
commercants étrangers lors de leur venue en Chine pour fonder des journaux.™
Alors que I'économie des colonisateurs occidentaux pénétrait en Chine, Shanghai est
devenu le premier endroit ou les graines du capitalisme se sont épanouies en Chine.
A Shanghai, le développement simultané du commerce extérieur et de I'industrie a
permis I’émergence et la prospérité progressive des publicités commerciales sous la
forme moderne. A ce moment-1a, des pays européens et américains ont constamment
deversé leurs produits commerciaux sur la Chine au cours de cette période, les
annonces publicitaires publiées dans les journaux sont ainsi devenues un moyen pour
ces commercgants étrangers pour mettre en pratique une politique d'agression
économique sur la Chine. Par conséquent, dans la deuxiéme moitié du XI1X°M¢ siécle,
la publicité pour les produits étrangers occupait la plus grande place dans la presse
chinoise.™

Au cours de la période républicaine, compte tenu de l'afflux fréquent des
produits occidentaux sur les marchés chinois, et de la concurrence féroce sur le
marché avec des capitaux etrangers, les industriels nationaux chinois ont réalisé que
dans le but de survivre il fallait mettre I'accent sur I'importance économique de la
publicité au sein de la presse. En outre, ils ont reconnu les avantages de supports
publicitaires qui répandaient rapidement et largement des informations, ils ont donc
commencé a prendre en considération la promotion des publicités dans la presse
chinoise.

Au début du XX®™ si¢cle, une nouvelle classe de la bourgeoisie nationale s’est
opposée a I’entrée des marchandises étrangeres. Les Chinois ont alors publi¢ dans
les journaux beaucoup de publicités pour les produits chinois.’ Ainsi, d'une part, les
entreprises industrielles et commerciales nationales chinoises renforcerent leur
compétitivité économique en fournissant des produits nationaux en grande nombre
et de bonne qualité, d'autre part, elles utilisérent les publicités pour appeler les
Chinois a acheter des produits nationaux et a boycotter les produits étrangers. A ce
stade, nous constatons le phénomene intéressant que la publicité lancée par des
entreprises étrangeres en Chine servit de modele pour le développement de
I'industrie publicitaire en Chine. Les publicités dans la presse chinoise se sont ainsi
genéralisées progressivement, et elles fournirent une plateforme pour la concurrence
commerciale entre la Chine et I’Occident, tout en dirigeant graduellement la maturité
des entreprises nationales chinoises.

0 lbid, p.1-2
L GAI Lian Xiang, Publicité, culture, pratiques sociales : analyse comparative de la publicité en Chine et en
France, These de doctorat en Sciences de I'information et de la communication, Lyon 2, 2007.

2 Lyo Yi BIZE, (FHuFE) ;A% (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany » Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi EF9 i, Xiamen da xue chu ban she [EF9 A2 H 1t (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu 1 [E ™ &% @ 2198 M F5»), 2016, p.1-2
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Selon Luo,”™ la premiére publicité imprimée apparut dans « The Eastern
miscellany » (3R 5 #5%), fondé a Shanghai en 1904, le pionnier de la publicité dans
les magazines * De 1900 a 1909, la qualité de I'impression publicitaire était
médiocre et rugueuse. Habituellement, les couleurs rouge et verte étaient utilisées
comme plaques de base, sur lesquelles étaient imprimés les caracteres en couleur
noire. La mise en page des annonces publicitaires suivait ’ordre de haut en bas et
de droite a gauche. Les publicités de cette période furent principalement des
publicités textuelles d’envergure, avec un volume d'informations considérable. Les
illustrations y occupaient une faible partie. L emplacement de ces publicités était
relativement monotone et désordonné. En outre, au cours de cette période, apparut
le concept de marque de commerce. Aussi, des publicités avec les témoignages de
consommateurs ont également commencé a émerger, en particulier pour les
médicaments et les produits de santé.

B. Les années 1910 : ’introduction des idées occidentales
dans la pensée démocratique chinoise

Par rapport au nombre d'annonces publicitaires publiées dans les journaux et
les périodiques au début du XX®™ siécle, celui des années 1910 & 1919 a augmenté
graduellement. Le placard de publicités durant cette période couvrit un espace plus
large au sein des publications. Les catégories de produits concernés par les publicités
se sont également étendues aux produits liés a la vie quotidienne. La publicité est
devenue progressivement un élément indispensable dans la vie sociale. Au cours de
cette période, la proportion de publicités basé€es sur I’image a également augmenté,
et la plupart d'entre elles furent des publicités pour la description concréte des
produits. En outre, apparurent également des modeles de mise en page publicitaire
qui combinaient les langues chinoise et occidentale, dans lesquelles les informations
sur les produits, telles que la Iégende, la marque, I'adresse de vente, etc., ont été
présentés en chinois et en anglais.”

Comme nous I’avons mentionné dans la partie précédente, en raison de
I'amélioration de la technique d'impression de 1’édition au cours de cette période —
I'essor de la technique de la photogravure en cuivre et zinc entre 1914 et 1920, le
volume des ventes de la presse écrite chinoise a augmenté, et son influence s'est
progressivement étendue. La création d’annonces publicitaires a donc atteint un
niveau élevé. Cette créativité se manifesta sous divers aspects : dans la conception
publicitaire, I'élaboration des idées innovantes, la disposition du texte, la conception
d'image, etc. Au cours de cette période, divers genres de publicités originales ont
émergé. La stratégie de communication des publicitaires chinois était diversifiée,
avec des themes distinctifs, portant un riche contenu, ce qui comprend les publicités
commerciales, culturelles et sociales. Nous constatons un changement du contenu
publicitaire de cette période par rapport a la période précédente : de la publicité pour
les livres et pour les médicaments a celle pour tous les niveaux de la vie quotidienne,
comprenant la nourriture, les vétements, le logement, le transport, I’éducation, et le
divertissement.

BLUo Yi BIZE, (FHAFE) A (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany » Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi EF9 3, Xiamen da xue chu ban she [EF9 A2 H iK1t (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu /1 [E~ &5 % & 52 578 M 45»), 2016, p.33

YT, « (RFRE) N EXRER », SfEH# (Today’s massmedia), 2011, no.1 (vol. 19), p.69-70.
http://subject.wanfangdata.com.cn/gikantuijian/images/jcm/%BD%F1%B4%AB%C3%BD%A3%A8%D1%A7%CA%F5
%B0%E6%A3%A9201101.pdf, consulté le 30 avril 2020

BLuo Yi BIZE, (FHuFE) STAHFZ (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany » Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi EF9 i, Xiamen da xue chu ban she [EF9 A2 H k1t (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu 1 [E ™ &% 2 s 198 M +5»), 2016, p.58-97
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De surcroit, la publication de journaux et de périodiques ouvrit une fenétre
pour les Chinois en leur permettant de connaitre les modes de vie a I'occidentale, ce
qui correspondait également a leur poursuite de la vie moderne occidentale. Au cours
des années 1910, toutes sortes de produits occidentaux sont devenus populaires dans
la société chinoise. Des publicités pour les articles importés de 1’Occident, tels que
la nourriture, les médicaments, les vétements, les appareils électriques et les
cosmétiques, furent également largement publiées dans divers journaux ou
périodiques. En outre, en raison de I’exigence du peuple chinois dans sa soif de
connaissances occidentales, la recrudescence de demandes pour participer a des
formations curriculaires de type occidental émerge progressivement. Pour cette
raison, les écoles et les cours par correspondance fondés par des occidentaux ont
également commencé a faire de la publicité dans les journaux et les périodiques.

Or, les années 1910 sont également un age d’or pour le développement de
I'industrie et du commerce nationaux en Chine. Pour lutter contre les effets de
I'agression économique des puissances occidentales et japonaise, avantagées par des
traités commerciaux, certains fabricants chinois industrialisérent leurs entreprises et
installérent leurs propres usines. A cette époque, les entreprises de I’industrie 1égere
ont déja pris de I’envergure a Shanghai. Afin de survivre, dans les marchés
concurrentiels avec des marchands étrangers, les entreprises étatiques chinoises ont
realisé la necessite et I'importance de la publicité dans la presse, et se sont engagees
a développer des stratégies efficaces de marketing publicitaire. En particulier, apres
le Mouvement du 4 mai (1919), la conception et la gestion de la publicite furent
relativement libres. La publicité s’est également développée dans la presse et son
contenu était de plus en plus nationaliste.”® Cela témoigne d’une conjoncture de
confrontation commerciale intense entre entreprises chinoises et occidentales.

Apres l'introduction des produits occidentaux, afin de concurrencer les
publicités étrangeres, les entreprises chinoises s'engagerent sérieusement dans la
publicité, dans laquelle on décéle fréquemment un ton nationaliste. Ces publicités
promurent les produits alimentaires, pharmaceutiques, de premiére nécessité, ou des
produits financiers, avec comme slogan : « Consommer les produits nationaux en
priorité ».7’

Il est a remarquer que la solidité et la solidarité des réseaux commerciaux et
financiers constituent la meilleure défense du marché chinois contre I’impérialisme
occidental. Généralement, la collecte des matieres premieres et la distribution des
produits importés restérent sous le contrdle des marchands chinois et de leurs
corporations. "8

Les entreprises chinoises et occidentales ont successivement profité de la
publicité comme un moyen de promotion pour pousser les ventes de leur produits
entrés sur le marché, ce qui aiguise la concurrence des annonces publicitaires entre
les deux parties. La publicité est donc devenue un point focal dans cette compétition.
Ce genre de concurrence a exercé une influence positive sur ’amélioration rapide
de la qualité des publicités publiées dans les journaux et les périodiques.

8 GAI Lian Xiang, Publicité, culture, pratiques sociales : analyse comparative de la publicité en Chine et en
France, These de doctorat en Sciences de I'information et de la communication, Lyon 2, 2007.

THUANG Yutao B £ %, AENTHIE 2775 (Etude sur la publicité commerciale de la période république de
Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [EF9r7, Xiamen da xue chu ban she [EFq K2
HREHE (coll. « T4 22158 A5 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.15-16

78 BERGERE Marie-Claire, Le développement urbain de Shanghai, un «remake» ?, Vingtieme Siecle. Revue
d’histoire, 2005, no 85, n° 1, p. 45-60.
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C. Les années 1920 : concurrence féroce entre industrie et
commerce chinois et occidentaux, favorisant le
développement publicitaire en Chine™

La publicité dans la presse chinoise a progressivement prospéré a compter des
années 1920. Les années 1920 et 1930 constituérent la période la plus dynamique
pour le développement de la publicité dans la presse chinoise. Durant cette période,
des entreprises spécialisées dans la publicité ont commencé a apparaitre en Chine,
dans des grandes villes comme Shanghai, Pékin, Tianjin et Wuhan. Par ailleurs, le
contenu des annonces publicitaires a progressivement miri et a atteint un niveau de
qualité élevé. La publicité représente alors une considérable part dans la presse
chinoise, et le nombre et la longueur des publicités s’accroissent. 11 existe toujours
une concurrence féroce des publicités entre les marchands nationaux et occidentaux,
en méme temps que les themes patriotiques et anti-japonais représent une plus
grande proportion dans ces annonces publicitaires. De nombreux annonceurs
saisissent cette occasion propice de relier les themes patriotiques aux publicités,
pour obtenir d'énormes avantages économiques et sociaux.

Sous I'impulsion des mouvements d'occidentalisation tels que le Mouvement
du 4 mai (1919) et le Mouvement de la nouvelle culture (¥ X L &) de
nombreuses publications chinoises ont commencé a adopter le langage familier
moderne Baihua (1 %%32)% pour publier des ceuvres de traduction des lettrés
occidentaux. La publicite a également suivi cette tendance, en utilisant non
seulement le chinois vernaculaire dans le contenu, et en ajoutant des signes de
ponctuation, ce qui facilita la lecture pour ceux qui ne connaissaient pas le chinois
classique. L'utilisation du Baihua rendit ainsi ces publications accessibles a un
public plus large. Apres I'adoption du chinois vernaculaire dans la presse chinoise,
il fut plus aisé de vulgariser les idées occidentales, telles que les sciences et la pensée
democratique, ce qui eut un impact profond sur la Chine.

Au cours de cette période, divers annonceurs (entreprises ou maisons d'édition)
se sont efforcés de lancer des messages publicitaires originaux, créatifs et riches
pour attirer 1’attention des lecteurs. Diverses figures de style ou de rhétorique
(métaphore, hyperbole, parabole, analogie, symbole, parallélisme, calembour,
allusions classiques, citations poétiques, etc.) ont été savamment mises en oeuvre
dans la rédaction des messages publicitaires (conception-rédaction). Parallelement,
des publicités contextuelles ont également commencé a apparaitre, liant des produits
avec la vie quotidienne ou l'actualité sous forme de récit. A cette époque, la
diversification de la conception des messages publicitaires rendit les annonces
publicitaires dans la presse chinoise plus riches, informatives et intéressantes.

Comme nous I’avons indiqué plus haut, depuis le début du XX°™ siécle et
I’établissement de la République de Chine en 1912, la situation politique et sociale
de la Chine était extrémement complexe, et des dissensions au sein des différents
partis politiques étaient constantes.

™ HUANG Yutao & £ %, AENTHIE 4775 (Etude sur la publicité commerciale de la période république de
Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [EF9 7, Xiamen da xue chu ban she BP9 K&
HREHE (coll. « 7422598 A5 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.108-145

80 | e baihua (HzZEC; litt. « écrit vernaculaire ») ou chinois vernaculaire est un style ou registre linguistique de la
langue chinoise écrite essentiellement basé sur le mandarin parlé, et associé au mandarin standard. Depuis le debut des
années 1920, le baihua est le style d'écriture le plus usité en Chine, succédant au chinois littéraire, I'ancien usage écrit
d'expression de la langue chinoise depuis la fin de la dynastie Han, succédant au chinois classique de I'époque de Confucius.
Le terme « chinois écrit standard » se référe dorénavant au baihua (chinois vernaculaire). (Citation : « Baihua » dans le
wikipédia, https://fr.wikipedia.org/wiki/Baihua, consulté le 20 juin 2020)
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A partir de 1919, Shanghai est secouée par une série de violents mouvements
nationalistes et anti-impérialistes, comme le Mouvement du 4 mai en 1919 et le
Mouvement du 30 mai® en 1925.82 Dans ce contexte historique, apparurent de
nombreuses publicités qui ont ciblé la situation politique de 1’époque. De plus, face
a l'agression économique les pays occidentaux ou le Japon, les annonceurs ont
profité de l'occasion pour promouvoir leur conception du marketing : « La
consommation des produits domestiques représente votre esprit patriotique ».
Diverses industries ont profité de ce genre de grands événements publics pour faire
la promotion pour leurs produits, comprenant les minoteries, l'industrie
agroalimentaire, [I'industrie chimique liée a la vie quotidienne, I'industrie
pharmaceutique occidentale, I’industrie du tabac, etc. Ainsi, une variété de slogans
patriotiques apparurent fréquemment dans les annonces publicitaires, tels que : « il
fallait soutenir les marchandises nationales contre la concurrence étrangére », « il
fallait revitaliser les produits nationaux et boycotter les produits importés ». De
telles publicités faisant la promotion des produits nationaux occuperent une large
proportion dans la presse chinoise. En observant les annonces publicitaires publiées
dans les journaux de la fin des années 1910 au début des annees 1930, nous pouvons,
constater d’une part qu'elles témoignerent du développement de l'industrie et du
commerce chinois pendant la période de « I'dge d'or », ainsi que de la situation en
matiére de concurrence commerciale avec les capitaux occidentaux; d'autre part, que
ces matériaux historiques montrent la réalité de la vie moderne dans son métissage
culturel dans certaines grandes villes (comme Shanghai et Hong Kong) ou cultures
chinoise et occidentale convergent.

D. Les années 1930-1949 : arrivée de la guerre et déclin de la
publicité chinoise

Les années 1930 jusqu'a la veille de la guerre sino-japonaise en 1937 marquent
l'apogée de l'industrie de la publicité en Chine. Un grand nombre d'activités
promotionnelles publicitaires avancées et fructueuses apparurent dans la presse
chinoise, ce qui était étroitement lié au contexte du développement social, politique
et économique prospere de la Chine. La décennie de 1927 a 1937 fut un age d’or
pour le développement économique de la Chine : a cette époque, la modernisation
des grandes villes en Chine a déja atteint un niveau élevé et le développement
culturel est arrivé également a son apogeée.

En outre, étant donné que le marché chinois était, depuis longtemps, sous le
contréle économique des pays occidentaux, et subissait l'agression impérialiste
japonaise, au cours de cette période le sentiment anti-étranger du peuple chinois
atteignit son apogeée. La propagation des marchandises nationales devint populaire,
au point que 1’année 1933 a été désignée comme « Année des marchandises
nationales » par les Chinois. Les publicités apparues dans la presse chinoise durant
cette période furent nombreuses et variées, en particulier celles pour les produits de

81 Le mouvement du 30 mai (7L Ht izl ; wiisa yandong, 30 mai 1925) est un mouvement ouvrier et anti-impérialiste
qui a lieu durant la Premiére République chinoise. Il débute lorsque des agents de la police municipale britannique de la
concession internationale de la ville de Shanghai ouvrent le feu sur des manifestants chinois. La fusillade a suscité la
réprobation internationale et des manifestations contre les étrangers en Chine. (Citation : Ku Hung-Ting, « Urban Mass
Movement: The May Thirtieth Movement in Shanghai », Modern Asian Studies, vol. 13, no 2, 1979, p. 197-216.)

82 BERGERE Marie-Claire, Le développement urbain de Shanghai, un «remake» ?, Vingtieme Siecle. Revue
d’histoire, 2005, no 85, n° 1, p. 45-60.

8 Luo Yi BIZE, (FHuFE) /A% (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany » Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi EF9 7, Xiamen da xue chu ban she [EF9 A2 H k1t (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu /1 [E & & e 52 558 M F5»), 2016, p.146-184
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santé, les publications culturelles et les nécessités quotidiennes qui occupérent la
plus grande place, ce qui reflete le golt des consommateurs chinois pour les
domaines de la santé, du savoir et de la beauté.

Par ailleurs, il est a noter qu’en raison de 1’ample usage de la technique
photographique dans la presse illustrée chinoise a cette époque, en plus du texte et
des images, le contenu publicitaire a lui-méme souvent inséré des images
photographiques, et généeralement avec des couleurs. Concernant la conception de la
publicité, la typographie, la rédaction de légende et le design de la marque, ont
souvent porté des idées créatives, et une recherche esthétique manifeste. Le contenu
de la publicité est passé d’une forme de lecture basée sur le texte de la période
précédente, a la conception visuelle basée sur I'image. En termes de conception-
rédaction publicitaire, elle mit I'accent sur la valeur pratique des marchandises,
comme la durabilité et ’utilité des articles, leur prix, ou leur valeur sanitaire. Par
rapport a I’utilisation des messages rationnels, la publicité de cette période accentua
la suggestion émotionnelle en mettant en avant la recherche du bonheur familial et
la poursuite d’une meilleure qualité de vie.

A partir de 1937, en raison du déclenchement de la Guerre sino-japonaise puis
de la Guerre civile nationaliste-communiste, la société chinoise connut une situation
d'agitation et de tumultes, la culture et I’économie chinoises tout entieres furent
bouleversées, et la société chinoise se trouva dans une situation extrémement
instable. L'expansion des activités publicitaires régressa sensiblement. Les journaux
connurent une baisse importante de leurs publicités au début de cette période.

Au début de la guerre, le theme des annonces publicitaires suivit
majoritairement la tendance d'avant-guerre : de nombreuses publicités pour les
médicaments, les produits de santé et les publications culturelles ont occupé les
couvertures (les 26™, 3°M gy 4¢™M couvertures) dans les journaux, ce qui est devenu
la principale caractéristique des publicités a I'époque.

Entre 1937 et 1948, la longueur du texte des journaux et des illustrés a
fortement diminué et le nombre de publicités a également beaucoup baissé a cause
de l'aggravation de la situation de guerre. Surtout aprés 1938, les publicités ont
presque cessé de publier, il ne resta que peu de publicités commerciales et culturelles
dans la presse, la qualité d'impression était médiocre, le papier utilisé pour imprimer
était rugueux et fragile. La qualité du papier n'a été améliorée qu'a la fin de la guerre.
En outre, en raison du manque de matériel d’imprimerie, les publicités pour la
publication culturelle durant cette période, qu'il s'agisse de la mise en page ou de la
conception de publicité, sont toutes revenues au statut le plus primitif, comme celles
des années 1900 : la publicité est constituée principalement par le texte. &

Durant la guerre, le systeme économique en Chine s'est complétement
effondré, et les ressources publicitaires disparurent. La situation de guerre entraina
la faillite de nombreuses entreprises pourvoyeuses de publicités. Les évolutions en
termes de quantité de publicité, de qualité d'impression, de niveau de contenu, etc.
furent toutes inférieures a la période précédente. Afin de répondre aux besoins de la
propagande politique, les publicités politiques de cette période représentérent la part
la plus importante des publications. L’ensemble de la production médiatique et
industrielle fut mise a contribution dans le mouvement de mobilisation patriotique
pour soutenir I’effort de guerre en vue de la victoire. Le Kuomintang et le Parti
communiste ont tous les deux tiré profit de la presse pour déclencher de puissantes

8 lbid., p.189-193
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offensives, pour servir leurs objectifs et leurs intéréts politiques.® Tout cela révéle
que des changements radicaux en matiére de situation politique eurent souvent un
impact crucial sur le développement des publicités dans la presse.

Ce fut juste apres la Seconde Guerre mondiale que les publicités réap parurent
dans les journaux et les revues dans toutes les grandes villes chinoises. Les activités
publicitaires ont repris progressivement aprés des années de troubles intérieurs.
Cependant, il s’agit encore d’une période indécise, puisque les conflits entre
nationalistes et communistes reprennent, de plus en plus vifs aprés huit ans d'union
contre les Japonais. L'inflation devint incontrélable dans la société chinoise. Sous
les pressions économiques et sociales, la majorité des publicités manquérent de
recherche au niveau de la force de persuasion et de la conception esthétique. De
plus, nombreuses étaient les publicités frauduleuses qui firent beaucoup de victimes
parmi les consommateurs.8®

En résumé, la période de la République de Chine (1912-1949) constitue une
période active pour le développement de divers types de publicité dans la société
chinoise. Compte tenu de l'attitude progressivement ouverte des Chinois et de ses
politiques d’ouverture a 1'égard du monde occidental, la Chine a pu saisir
immédiatement l'occasion de suivre la tendance du développement de l'industrie
publicitaire occidentale. Cela poussa la Chine a s'intégrer rapidement dans le monde

en termes de technique et de conception publicitaire.

En outre, on remarquera qu'il existe un fossé entre zones urbaines et rurales
dans le développement économique en Chine. La publicité s’est développée
principalement dans les grandes villes, en particulier des villes qui sont étroitement
intégrées au marché international comme Shanghai et Hong Kong, cependant, ces
disparités se réduisaient et le développement de la publicité s'est progressivement
étendu a différentes régions en Chine. Au cours de cette période, I’ensemble des
publicités ont proposé un riche contenu sous diverses formes créatives, et en méme
temps contiennent une profonde culture traditionnelle chinoise, teintée d’une
couleur coloniale. Cela révele le phénoméne d’un métissage culturel, et un échange
favorable entre I'Occident et I'Orient. A la fin de la République de Chine, en raison
du boycott des marchandises étrangeres, de nombreuses publicités avaient un
caractere national distinctif, entrainant le développement progressif des
caracteristiques uniques de la publicité chinoise.

Enfin, une diversification des thémes s’est développée dans la publicité au sein
de la presse chinoise pendant la période de la République de Chine. Les publicités
se caractérisent alors par des rhétoriques raffinées, et une conception de la mise en
page frappante. Certaines publicités introduisent également des images enchainées
(bande dessinée traditionnelle chinoise), accompagnant une conception-rédaction
humoristique, pour créer un contexte narratif, afin de favoriser la communication
émotionnelle avec les consommateurs. Ces formes d'expression atteignent un niveau
de qualité élevé permettant que le message publicitaire pénetre toutes les strates de
la vie sociale.

8 HUANG Yutao & £ %, AENTHIE 275 (Etude sur la publicité commerciale de la période république de
Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [EF9 7, Xiamen da xue chu ban she [EFq K2
HREHE (coll. « T4 22158 A5 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.21-23

8 KANEHISA Tching, « La publicité en Chine », Communication & Langages, 1987, vol. 74, n° 1, p. 70-88,
http://www.persee.fr/doc/colan 0336-1500 1987 num 74 1 1011, consulté le 3 novembre 2019.
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I1l. LE CORPUS ETUDIE : TROIS REVUES ILLUSTREES (1933-
1949)

Pour étudier en détail les phénoménes publicitaires, les images intéressantes
et les dimensions sociale, économique et culturelle qui se cachent derriére la presse
chinoise durant les années 1930 a 1949, nous avons circonscrit cette étude a trois
titres de revues qui ont été publiées a Shanghai et a Hong Kong. Ce sont plutdt des
revues illustrées mensuelles et hebdomadaires. Ce que nous allons étudier est basé
sur un total de onze numéros (voir la tableaux 1).

Les publications de ces journaux sont destinées aux lecteurs de tous ages, pour
ceux qui habitent en Chine et a I'étranger (surtout les compatriotes d’outre-mer).
L'une des caractéristiques de ces illustrés est qu'ils mettent I'accent sur le lien entre
les rédacteurs et les lecteurs, ce qui inaugure I'établissement d’une plateforme de
communication a long terme pour les uns et les autres. Dans la plupart des numéros
on peut constater sur la présentation des opinions de lecteurs du monde entier.
L’équipe éditoriale a elle-méme pris Iinitiative d’organiser des rencontres
mensuelles pour les lecteurs, ce qui a fait de ces publications un outil important pour
la communication avec leur lectorat. Le contenu des publications comprend diverses
formes de messages : textes, courriels et photographies.

A partir de ces trois revues illustrées, nous pouvons percevoir certaines
caractéristiques existant dans la presse illustrée de 1’époque. Premi¢rement, afin de
repondre aux exigences des marchés d'outre-mer, a partir des années 1920 a 1930,
les presses illustrées adopterent la formulation bilingue dans la plus grande partie
du texte. La légende des images est la plupart du temps formulée en anglais et en
chinois (voir la figure 6).

Our Special Reporter Mr Lai
Ming Chi Flew To East Kwang-
tung And His Pictures will Ap-
pear In The Next Number.
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Figure 6 : Le texte et la Iégende des images en bilingue (« Magazine pictural de
I’Est », n0.90 (08.08.1949), p.6-7, n0.84 (27.06.1949), p.5, p.7)

Deuxiémement, ce sont des revues illustrées qui traitent de questions
internationales. Le contenu de ces revues se concentre non seulement sur les
évenements relatifs a I'évolution du contexte politique et sociale a cette époque, mais
introduit également de nombreuses nouvelles connaissances occidentales sur l'art, la
culture, et la société. On observe aussi des articles sur le regard des Chinois d'Europe
sur le monde occidental. Par exemple, dans la revue illustrée « Vie éternelle », nous
trouvons un article qui raconte la rencontre entre une étudiante chinoise et Hergé,
auteur d’une aventure au monde de Tintin (voir la figure 7).
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Figure 7 : Un article dans présentant I’auteur de Tintin, George Rémy (Hergé) et
ses ceuvres (« Vie éternelle », vol.1, no.3 (21.03.1936), p.88-90)

Dans le troisieme numéro de la revue « Vie éternelle » en 1936 est en effet
publié un article intitulé « Le célébre dessinateur belge Georges Remi » (voir la
figure 7), écrite par Zhu Mei, un étudiant chinois qui faisait ses études en
fermentation du vin a Bruxelles. Cet article raconte 1’histoire de sa rencontre avec
Hergé en Belgique (voir la figure 8). En plus de présenter de nombreux albums créés
par Hergé, tels que « Tintin au pays des Soviets », « Tintin au Congo », et « Tintin
en Amérique », I’article mentionne également une petite anecdote : il a aidé Hergé
a écrire des caracteres chinois dans son album en cours de création — « Le Lotus bleu
». Zhu Mei fut la premiere personne a présenter Hergé aux lecteurs chinois. Le nom
Tintin en chinois (7 ], Dingding) a été également nommé par lui.®’

Nous pouvons donc constater que les échanges culturels entre la Chine et
I'Occident furent de plus en plus fréquents et prospéres a cette époque. Ce genre de
communication internationale a été reflétée fidelement dans le contenu de la presse

chinoise, ce qui sert de moyen largement utilisé pour diffuser des nouvelles au
peuple chinois.

8 Chen Yaoming [ HH, 76745 LU CHEBAT A FE (] T ks ) (Zhu Mei, la quatrieme génération de
vigneron de Zhang Yu, son histoire avec "Les Aventures de Tintin"), https://kknews.cc/news/2xm6gk9.html , 11 décembre
2018, consulté le 17 avril 2020.
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Figure 8 : Le portrait d'Hergé quand il était jeune ainsi que des images des
enfants belges accueillant Tintin a la gare de Bruxelles (« Vie éternelle », vol.1, no.3
(21.03.1936), 3™ couverture)

Enfin la couverture de ces trois revues illustrées nous montre 1’évolution de la
qualité de I’impression (voir la figure 9). En fonction des différentes périodes, nous
pouvons constater la dégradation du papier utilisé ainsi que la régression de la
finesse dans la qualité d'impression.

Figure 9 : La couverture des trois revues illustrées

1) Le cosmopolite : Pictural magazine mensuel (1933-1935)
2) Vie éternelle (1936)
3) Magazine pictural de I’Est : Présenter 1’Orient au monde (1947-1953)
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Nous allons maintenant présenter brievement les trois revues illustrées
publiées entre les années 1933 et 1949 : leurs fondateurs, leur forme, les thémes
abordes, ainsi que les caractéristiques des publicités qui y sont insérées.

A. Le cosmopolite : Pictural magazine mensuel (nov., 1933 -
mai, 1935)

La revue illustrée Le cosmopolite : Pictural magazine mensuel est une revue
de photographie fondée a Shanghai par De-Suo Leung, un rédacteur en chef trés
connu a cette époque, qui a été également un des éditeurs prestigieux®® de la célébre
revue illustrée — « Liangyou Huabao ». Le cosmopolite est publié par la maison
d’édition Dazhong, qui a aussi été fondée par De-Suo Leung. Il s’agit d’une revue
largement illustrée portant sur des informations générales. Le format est grand (in-
octavo), c’est-a-dire 38cm x 27cm. Entre les années 1933 et 1935, la revue compte
au total 19 numéros.

Le cosmopolite est une publication importante dans I'histoire de la presse
illustrée chinoise contemporaine, et qui a exercé une grande influence en matiere
d’information, de communication et de publication. Elle a adopté 1’héliogravure
comme technique d’impression, avec un excellent rapport qualité prix (chaque
numéro codte 3 Jiao®, ce qui correspond a I'époque au colt d'une tasse de café). Si
la couverture est imprimée en couleur, le contenu est simplement en noir et blanc.
Chaque numero contient 40 pages. Le contenu est axé sur les informations, les
actualités chinoises et mondiales, et aussi sur diverses connaissances, telles que I’art,
les affaires militaires, la zoologie, la culture traditionnelle chinoise, 1’histoire
vestimentaire ou les modes de 1’époque.°

L’impression du texte et de I’illustration dans Le cosmopolite a été
soigneusement traitée et de trées bonne qualité. Cette publication comprend les
créations de nombreux artistes célébres, et contient diverses sortes d’images,
notamment des photographies d'actualité, des images de paysages, des portraits, des
dessins ou des bandes dessinées (voir la figure 10). Par rapport a d'autres revues
illustrées de la méme époque, une des caractéristiques de cette publication est sa
conception de la couverture, pour laquelle elle utilise des illustrations peintes a la
main au lieu de photos decrivant des femmes a la mode, ce qui rend cette revue
unique en son genre, et fait qu’elle a ensuite été imitée par d’autres revues illustrées
de la méme époque.

8 Ma Guoliang se souvient de Liang Desuo dans son livre Liangyou yijiu (/& {ZIH) : « Aprés que Liang Desuo
est entré en fonction [comme le rédacteur en chef a Liangyou Huabao], il a choisi ses propres matériaux et rapporté des
nouvelles nationales et internationales (ce moment-13, il n’y a pas de télévision, en conséquence, les photos des activités
sont trés importantes). Il a le projet d’introduire des ceuvres artistiques, la science, des activités du sport et des femmes,
etc. Il a aussi amélioré la disposition typographique des articles et des images [...] Cette revue fait usage de la lecture
récréative pour élargir la conscience, propager la culture et I’art, inspirer 1’esprit, augmenter le sens commun et ouvrir de s
nouveaux horizons par une fagon de discuter un sujet profondément mais de 1’expliquer clairement et simplement. L e
Liangyou huabao convenait a tout le monde, a la fois les vieux et les jeunes, les personnes au go(t raffiné et les gens du
peuple. Il y en a dit que le Liangyou huabao n’était ni superficiel pour les intellectuels ni compliqué pour les gens du
peuple. Tout le monde pouvait la lire. En plus, la diaspora chinoise pouvait prendre connaissance des nouvelles de la patrie
et méme des nouvelles internationales par cette revue. »

(Citation : KANG Yu-Pei FE$EIR, Du pied bandé au talon aiguille : La transformation des normes esthétiques a Shanghai
Dans les années 1930 selon Le Liangyou Huabao = 7 ( K& Z ) & LAFE=0F (CL T BIF]EREEFFZHTIE 551
#2, Mémoire du master 2 (Sous la direction du professeur Gregory B. Lee et Shuling Stéphanie Tsai), Université Jean
Moulin Lyon 3, Lyon, 2007, p.20-21)

8 Jiao (), ou mao (), ou hou (%) en cantonais, est une unité monétaire utilisée dans la Grande Chine. Un jiao
équivaut a un dixieme de yuan ou dix fem ( 43 ). (Citation: «Jiao (currency) » dans Wikipédia,
https://en.wikipedia.org/wiki/Jiao (currency), consulté le 13 février 2020)

90 ZHU Junzhou T35 E, [EHEETE B - 055 FCEF [ 57 7 1780 #5%F (Tu jian bai nian wen xian : Wan Qing
Minguo nian jian hua bao yuan liu te dian tan jiu), ler édition, Xinbei Shi #dkti, Hua yi xue shu chu ban she HEELE fiy
Hhktt, 2012, p.133
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Concernant la mise en page, les images et le texte se croisent de maniere
cohérente et favorisent un certain sens artistique. L’ensemble de contenu ainsi que
les 1égendes sont représentés sous une forme vivante. Le choix du sujet correspond
a la tendance des temps, ce qui fournit souvent des points de vue originaux, de sorte
que la publication peut étre considérée comme une innovation marquante. De plus,
le rédacteur en chef Liang Desuo rédiga une chronique « Réflexion mensuelle » dans
chaque numéro, dans laquelle il aborda divers themes portant sur la sociéte et la
vie quotidienne. Cette publication servit d’intermédiaire pour la communication
avec le lectorat. Cependant, compte tenu du contexte économique au milieu des
années 1930 et en raison du manque de moyens financiers, les maisons d'édition de
I’époque ont fermé leurs portes I'une aprés l'autre. Le cosmopolite a ainsi été forcé
de suspendre sa publication en 1935. Cependant, de nombreux articles ou images
publiés dans cette revue possédent une grande valeur historique et constituent une
précieuse source pour I'étude de I'histoire de la République de Chine.

=
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Figure 10 : Pages intérieures dans Le cosmopolite, avec bonne qualité de
I’impression et nombreuses d’illustrations (« Le cosmopolite : Pictural magazine
mensuel», no.1 (nov., 1933))

En ce qui concerne les caractéristiques des publicités insérées dans Le
cosmopolite, dans le numéro étudié, les publicités ne prennent pas beaucoup de place
. il y en a seulement cing mais leur emplacement occupe souvent une demi-page. Le
théme des publicités concerne des articles de sports, 1’épargne proposée par une
banque, des stylos, des appareils de radio, et aussi un mensuel illustré publié par la
méme maison d’édition. Nous trouverons dans le chapitre suivant une analyse
détaillée de ces annonces publicitaires.
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B. Revue illustrée « Yong Sheng » (« La vie éternelle »)
(Hebdomadaire, 07.03.1936 - 27.06.1936)

La revue Vie éternelle a été fondée a Shanghai par le journaliste Jin Zhonghua
qui a fondé ou dirigé de nombreux journaux et magazines célébres de I'époque, tels
que « Revue des dames » (The Ladies' Journal, Funl zazhi #7 @ ## %), «
Connaissance du monde » (Shijié zhishi 1t R%7:%), la revue hebdomadaire « La vie
populaire » (Dazhong shenghué A& 4%), « Sing Tao Daily » (£ &5 H#) etc. La
revue hebdomadaire Vie eternelle a été fondée le 7 mars 1936 par la maison
d’édition Yongsheng (7k 238 Fiit), et a été contrainte de suspendre sa publication
le 27 juin de la méme année. Au total, 17 numéros ont été publiés sur moins d’une
année, il s’agit donc d’une revue éphémere.

Vie éternelle est une publication de gauche. Le contenu principal de cette revue
hebdomadaire se concentre sur les reportages et les commentaires sur l'actualité et
la situation économique en Chine et a I’étranger, ainsi que sur la propagande du front
uni anti-japonais, opérée par la coalition entre le Kuomintang et le Parti communiste.
Les deux partis luttaient ensemble contre 1'expansionnisme du Japon Showa durant
la Second Guerre Mondiale.

La revue illustrée Vie éternelle traite ainsi essentiellement du conflit sino-
japonais et de I’avenir de la Chine. Elle a pour but de faire le point en commentant
et critiquant les événements qui ont lieu en Chine et a I’étranger, en vue de
promouvoir le mouvement antijaponais et de mobiliser le patriotisme contre les
agresseurs etrangers. Cela permet également aux lecteurs de comprendre facilement
les événements et les enjeux politiques au moyen de caricatures, en particulier pour
faire connaitre les violations de la souveraineté chinoise par les impérialistes
japonais, sur les espaces terrestres, aériens et maritimes. En conséquence, cette
publication a eu un impact social et historique important.

Comme ces revues ont été publiées pendant les années de guerre, jusqu’a
présent il est tres difficile de trouver des collections completes aussi bien en Chine
qu’a Taiwan. Seuls certains numéros dépareillés, difficiles a trouver, ont pu étre
heureusement conservés : un tiers des exemplaires se trouvent dans le fonds chinois
de la Bibliotheque municipale de Lyon (BML), qui provient de 1’ancien Institut
franco-chinois de Lyon, et de la collection des jésuites des Fontaines.

Vie éternelle a publié un grand nombre de publicités durant sa période de
publication. En ce qui concerne les publicités dans Vie éternelle de notre corpus
¢tudié, chaque numéro, d’un petit format, contient une vingtaine de pages. En
genéral, les publicités sont placées au bas de la page ou en bas a droite ou en bas a
gauche. En moyenne, chaque numéro contient une vingtaine de publicités ; la plupart
portent sur des médicaments chinois et leur efficacité, et sont accompagné de
téemoignages personnels. Il existe diverses formes de disposition pour ces publicités
. celles en pleine page, en demi-page, a la verticale, au coin d’une page, etc. Ces
annonces publicitaires se rapportent a des sujets variés, comprenant les finances, les
automobiles, le textile, la médecine, la navigation, I’enseignement ou le recrutement.
Toutes les annonces publicitaires peuvent étre grossierement divisées en deux
catégories : la premiére grande catégorie concerne les produits de nécessité
quotidienne, tels que téléphones, médicaments, papeterie, etc (selon les statistiques
des recherches, ce genre de publicité représente un sixiéme dans I’ensemble des
publicités). La deuxiéme catégorie concerne la publicité pour les publications
culturelles, qui représentent une majorité dans I’ensemble des publicités. Parmi
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elles, les ouvrages et les périodiques faisant la promotion des idées progressistes
sont dominantes. Cette publication est une plateforme d'information tres importante
pour les lecteurs qui souhaitent acquérir des connaissances.®!

C. « Magazine pictural de I’Est : Présenter I’Orient au
monde » : (Hebdomadaire, 1947(?)-1953(?))

La revue illustrée Magazine pictural de I’Est : Présenter I’Orient au monde
fondé a Hong Kong est destinée aux Chinois d’outre-mer vivant en Extréme-Orient.
Elle représente une Chine en guerre avec des pages culturelles, des informations sur
la vie des Chinois d’outre-mer, des portraits de stars, ainsi qu’un courrier des
lecteurs. Dans cette revue hebdomadaire, chaque numéro est composé d’une
vingtaine de pages. Sa taille est in-octavo, c¢’est-a-dire 33 cm x 26¢cm. Jusqu’a nos
jours, il reste trés peu d’exemplaires de cette publication, et on ne dispose pas
d’indications concernant la date de sa fondation et de la publication de son dernier
numeéro, ainsi que la périodicité.

Concernant les annonces publicitaires dans cette revue, le nombre de publicités
a tendance a augmenter en fonction de chaque numéro, précisément de 8 a 28. Les
publicités présentent plusieurs thémes : les médicaments (en particulier de la
médecine chinoise, et souvent avec des slogan exagérées concernant I’efficacité des
remeédes), les produits de la vie quotidienne (dentifrice, savon, appareils ménagers,
divers ustensiles), les condiment (glutamate, thé), les articles de sport, la promotion
de films, le matériel photographique (appareil photo et projecteur), les cosmétiques,
la papeterie (encre, stylo), les publications (livres, encyclopédies, dictionnaires), la
promotion des cours par correspondance, la publicité pour des établissements
scolaires, etc.

o AR and

a

s pp————
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Figure 11 : Reportage sur la vie quotidienne du peuple chinois dans le «
Magazine pictural de I’Est», no.85 (04.07.1949), p.6-7

N St 5 (k4 ) 7F] (Jin Zhonghua et la Vie éternelle), https://www.sohu.com/a/271056116 100014255,
consulté le 17 février 2020
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Tableau 1 : Les trois revues illustrées du corpus (1933-1949)

Titre Liew/Editeur Périodicité ;Hb?ioé COIII_;S/PI?” a Prix Description®? Format
Revue largement illustrée d’informations générales.
KRBEHR/ N.B. : le numéro en notre possession contient une nouvelle de I’écrivain £
Le cosmopolite : 3 jiao®® pour chaque | Lao She, intitulée : /55 A/ Liu jia da yuan.
Pictural Shanghai : volume Chaque numéro se compose d’un total de 42 pages (y compris les couvertures),
magazine Maison ’ Mensuel o . imprimées avec la} technique héliogravure, Qe qu.alité raffmée: A l’exception. des
mensuel d’édition Da (1933.11- 19 1933, no.1 (L'équivalent au colit & | couvertures imprimées en couleur, le texte intérieur est imprimé tout en noir et | 38x27cm
(The zhon 1935.5) I'dpoque d’un ticket de | blanc. La revue insére un grand nombre de photographies en noir et blanc dans
Cosmopolitan : g cinéma ou dune tasse | chaque page. La légende accompagnant les images est souvent présentée en
pictorial monthly de café) bilingue : le chinois et 1’anglais. Les publicités ne prennent pas beaucoup de
magazine) place dans cette revue illustrée, il n'en existe que six, et elles occupent
généralement une demi-page.
Revue illustrée traitant essentiellement des problémes sino-japonais et de
I’avenir de la Chine. Elle se compose principalement d’actualités, les reportages
4 fen pour chaque sur la situation nati(_)nale et ipterna}ti‘onale ‘de lr’armée 1936. Parmi leE_auteurs,
Shanghai: _ uméro nous pouvons en citer certains célebres a l’e_pogue, tels que : /)?’5{_7;’{3[7 Tao
ey Maison Hebdomadaire 1936 Xingzhi, 3‘:’/72%5 Feng Zikai. La revue publie également un bulletin sur la
Vie éternelle d’édition (1936.3.7- 17 (vol.1, no.1, (L'équivalent au cofit & communauté chinoise a I'étranger.
Yong sheng 1936.6.27) 3,4,5,13) lépoque d'une demi- Chaque numéro se compose d’un total de 32 pages (excepté les couvertures), la
boite d'allumettes) _numt_arogatlo_n des pages de_ch/aque num_ero gast, contmge. La couverture ES'[
imprimée bicolore, le texte intérieur est imprimé en noir et blanc. La qualité
d'impression est généralement rugueuse. Le texte imprimé se trouve
principalement en chinois, il ne comprend pas de légendes en langue étrangere.
Revue illustrée a destination des Chinois d’outre-mer vivant en Extréme-Orient.
HEER/ Elle comprend: description illustrée d’une Chine en guerre, pages culturelles,
Magazine chroniques littéraire, vie des Chinois d’outre-mer, portraits de stars, ainsi que
pictural de Est : courriers des lecteurs.
Présenter Hong Kong : Hebdomadaire 1949 Chaque numéro se compose d’un total de 20 pages (y compris les couvertures).
I’Orient au Maison 94 Les couvertures sont imprimées en multicolore, proposant toujours des photos
> rgers (1947 (?)-1953 278 (no.80, 84, 85, | HKD15 A ) Sl e . 33x26 cm
monde (East d’édition > 90, 93) des vedettes féminines de 1’époque. Le texte intérieur est imprimé en noir et
pictorial Dong feng ) ' blanc. La qualité dimpression est relativement rugueuse.
magazine : Elle insere un grand nombre de photographies en noir et blanc dans les pages.

Presents the East

to the world)

La plupart des Iégendes et du texte sont présentés en bilingue : le chinois et
I’anglais. Le nombre de publicités insérées augmente progressivement en
fonction de chaque numéro.

9 Fonds chinois de la Bibliothéque municipale de Lyon, Périodiques chinois publiés avant 1949 (1949 4 gii H KK #9 o =2 # T ), https://www.bm-lyon.fr/nos-blogs/le-fonds-chinois/documents-et-
ressources/article/periodiques-chinois-publies-avant-1949, consulté le 1 mai 2020.

% Un jiao équivaut a un dixiéme de yuan ou dix fen (47). C’est-a-dire, un yuan équivaut a 10 jiao, un jiao équivaut a 10 fen. Un yuan équivaut a 100 fen. Au cours des années 1926 a 1936, un yuan a I’époque est
équivalent approximativement a environ 30 a 35 CNY (Chinese Yuan d’aujourd’hui). (Citation : https://kknews.cc/history/gz4av6l.html)

% Volume / plage de dates N0.1(1947) — No.278 (mars 1953) (« Dong feng hua bao. », Xianggang : Dong feng you xian gong si. 1947-1953, dans le catalogue de la bibliothéque de I’Université de Stanford, consulté le

19 avril 2020 : https://searchworks.stanford.edu/view/6710360)
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LA PUBLICITE DANS LES REVUES ILLUSTREES
CHINOISES

Aprés avoir donné un apercu sur le contexte historique et 1’évolution
chronologique des publicités chinoises dans lesquels s’inscrit notre recherche, nous
allons proposer des études qualitatives et quantitatives sur les publicités affichées
dans les trois revues illustrées, entre les années 1933 et 1949. Tout d’abord, nous
allons nous concentrer sur la mise en page et I’emplacement de ces publicités en
fonction de chaque publication. Ensuite, nous allons examiner la typologie de
I'ensemble des publicités et leurs caractéristiques distinctives. Enfin, nous
analyserons les catégories de produits inclus dans ces publicités, les stratégies de
communication publicitaire, ainsi que les différentes sortes de messages
publicitaires s'adressant aux consommateurs.

I. LA MISE ENPAGE ET L’EMPLACEMENT DES ANNONCES
PUBLICITAIRES

Les annonces publicitaires au cours des années 1930 a 1940 sont caractérisées
par divers aspects. Premiérement, les annonces sont essentiellement basées sur les
textes. Dans les annonces publiées au milieu des années 1930, avant le
declenchement de la guerre, le texte est primordial et s’impose largement dans la
mise en page. Plus la surface occupée par I’annonce est importante, plus cette
derniere est chére. De ce fait, la publicité est caractérisee par un texte compact et
monotone sans illustration. Géneralement, ces publicités détaillent les
caracteristiques complétes des produits. La plupart des numéros de notre corpus ont
été publiés au moment du déclenchement imminent de la guerre, ou les annonceurs
ont fait face aux contraintes financiere et technique, c'est la raison pour laquelle les
publicités mises en page sont principalement en noir et blanc.

Deuxiémement, les illustrations occupent une moindre place dans la publicité
par rapport au texte. Les illustrations peuvent étre majoritairement réparties dans les
catégories suivantes : la description de personnages, la description concrete de
produits, un mélange de la marque de commerce et la description des articles. Nous
trouvons que les illustrations ont pour fonction de renforcer I'impact des messages
par la communication visuelle, ce qui rend les arguments publicitaires plus intuitifs
et percutants. Cependant, nous constatons qu'au cours des années 1930 a 1940, les
illustrations apparurent rarement dans les publicités, et elles ne sont considérées que
comme une partie subsidiaire qui s’attache au texte. Il n’existe qu'une petite quantité
de publicités qui se servent des « images enchainées » (les bandes dessinées
traditionnelles en Chine) pour mettre en valeur leur contenu, pourtant cette méthode
favorise graduellement le statut des illustrations et les rend prédominantes au sein
des publicités.

Troisiemement, la mise en page des publicités se concentre sur l'utilisation de
la bordure et des éléments décoratifs, afin de distinguer les annonces publicitaires
du texte principal. Tous ces éléments (bordure et décoration) ont une fonction
séparative pour cloisonner les éléments d’une page imprimée. Ils aident non
seulement a discriminer le texte principal et la publicité, mais également a
différencier I'emplacement de chaque publicité.
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Nous nous proposons maintenant d’analyser la disposition des publicités dans

les trois revues illustrées, pour ce qui concerne la partie de la couverture et du texte

principal. A mesure des années, nous pouvons a la fois observer I'évolution, les

caractéristiques et la tendance de ces publicités, et leur rapport avec le contexte
historique.

Ci-dessous est présenté un schéma-type récapitulant la disposition des
publicités dans les revues illustrées chinoises au cours des années 1930 et 1940.
Cette analyse ne porte pas sur un numéro spécifique mais décrit les caractéristiques
générales de ’agencement des publicités dans les pages des publications.

A. Le cosmopolite : Pictural magazine mensuel

Par rapport aux deux autres revues illustrées, les publicités de cette revue
présentent une bonne qualité d'impression, et y sont souvent placées avec des photos.
Par ailleurs, bien qu’il n’existe pas beaucoup de publicités dans cette revue, chacune
d’entre elles occupe une importante place sur la page. Et méme, dans la quatriéme
couverture, elle recouvre la totalité de la page, notamment pour rendre plus visible
une autre publication de la méme maison d’édition (voir la figure 12).

Figure 12 : Schéma de la disposition des publicités a la partie principale et a la
4™ de couverture dans « Le cosmopolite » (1933)

petite annonce
(ex: appel a des articles)

petite annonce

(ex: concours de
photographies,

concours du

meilleur texte)

Figure 13 : Encadré pour les petites annonces en rubriques dans la partie
principale de « Le cosmopolite » (1933)
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B. Vie éternelle

En général, dans Vie éternelle, les textes principaux sont disposés sur trois
bandes, et les publicités occupent d’un quart a la moiti¢ de la page. Au fur et a
mesure des publications, la publicité représente une plus grande surface dans la page,
c’est-a-dire, environ la moitié de celle-ci (voir la figure 14). En général, dans I'encart
publicitaire, deux ou trois publicités sont contigiies I’une a I’autre ; néanmoins, ces
publicités adjacentes n'‘ont pas forcément de lien thématique entre elles.

Figure 14 : Schéma de la disposition des publicités a la partie principale dans «
Vie éternelle » (1936)

Il existe également des encarts publicitaires en pleine page. Ce genre de
publicités (généralement pour médicaments ou publications) se trouve
majoritairement sur la derniére page du texte principal, avant la 3™ page de
couverture (voir la figure 15).

Figure 15 : Schéma de la disposition des publicités a I’avant-derniére page de «
Vie éternelle » (1936)
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Généralement, les publicités sur la 2°M¢, 3°M¢ ou 4°M de couverture sont
principalement placées sur le bord de la page. Ces encarts publicitaires sont publiés
sous la forme d’une longue bande horizontale ou verticale (2 gauche ou en dessous).
Ils occupent environ un tiers ou un quart d'une page entiére (voir la figure 16).

photos, légendes
photos, [égendes

photos, légendes

photos, légendes photos, légendes

photos, légendes

photos, légendes

photos, [égendes

Figure 16 : Schéma de la disposition des publicités aux couvertures (2°me, 3¢me oy
4°™) de « Vie éternelle » (1936)

La disposition des petites annonces se trouve principalement en moitié bas de
la page (voir la figure 17). Généralement, elles n’occupent pas une grande portion
de chaque page. Il s’agit majoritairement des appels a des articles ou des annonces

de corrections éditoriales.

petite petite petite
annonce annonce annonce
(ex: prix publicitaire) (ex: appel 3 des articles) (ex: appel a des articles )

petite annonce
(ex: correction &

ditoriale, service o’
approvisionnement

petite annonce
(ex: prix publictaire)

de la poste)

Figure 17 : Encadré pour les petites annonces en rubriques dans la partie
principale de la « Vie éternelle » (1936)
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Il convient toutefois de souligner, dans la revue Vie éternelle, qu’il existe une
sorte de petites annonces particuliéres que nous ne parvenons pas a trouver dans les
deux autres revues illustrées. Il s’agit des vignettes sous la forme d’encarts qui
représentent une publicité pour indiquer aux annonceurs le prix d’un encart
publicitaire. En général, le colt dépend de la taille et de I’emplacement de I’encart
publicitaire. Selon le niveau d'attraction pour les consommateurs, la mise en page
publicitaire peut étre divisée en trois classes : la premiere classe, la classe moyenne
et la classe ordinaire. Par ailleurs, le prix varie aussi en fonction du support de
publicité, texte, image (ou photo). Le prix pour les publicités placées sur la 4™ de
couverture est généralement le plus élevé, tandis que celui pour les publicités placées
au sein du texte est relativement bas.

Par exemple, selon les figures ci-dessous (voir la figure 18), les annonces
placées en premiére classe coltent 5 yuans par cun carré %, celles qui sont situées
en classe moyenne co(tent 4 yuans par cun carré, celles qui sont catégorisées en
classe ordinaire coltent 3 yuans par cun carré ; et celles qui sont publiées avec une
photogravure co(itent 6 yuans par cun carré. °

Figure 18 : Les petites annonces sur le prix de I’encart publicitaire (« Vie
éternelle », vol.1, no.1 (07.03.1936), p.29 ; vol.1, no.4 (28.03.1936), p.99)

C. Magazine pictural de I’Est : présenter I’Orient au monde

Par rapport aux deux autres revues, la disposition des publicités dans chaque
page du « Magazine pictural de I’Est » est relativement compacte, et la plupart
d’entre elles occupent une moindre surface imprimée. En général, les textes de cette
revue illustrée sont disposés sur dix bandes ; textes et images sont publiés souvent
sur une double page, ce qui donne au texte un caractere trés compact.

L’emplacement de la plupart des publicités se trouve généralement dans les
derniéres pages ou sur la 2™, 3°me et 4°™¢ de couverture. En ce qui concerne la
disposition des publicités dans le texte principal, dans les premiers numéros, les
publicités et les petites annonces se trouvent principalement dans les rubriques
consacrées au courrier des lecteurs et au divertissement. Dans les derniers numéros,
les publicités commencent a apparaitre dans les autres rubriques, de telle sorte que
les publicités se répartissent quasiment sur toutes les pages. Généralement les
annonces publiées hors des couvertures sont principalement placées en bas de la
page sous la forme de bandes.

% Cun carré (J50f) est une unité de mesure chinoise pour la surface, 1 cun égale 3% cm (Citation : « J5~J/ fang
cun, https://www.moedict.tw/%E6%96%B9%E5%AF%B8, consulté le 11 fevier 2020)

% HUANG Yutao & £ %, AN 275 (Etude sur la publicité commerciale de la période république de
Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [EF5t7, Xiamen da xue chu ban she [EFY A £
iR (coll. « T™#2201%E M F5 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.130
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Dans la partie du texte principal, la plupart des annonces publicitaires sont

placées en bas de page, ce qui représente environ un cinquiéme ou un quart de la

page, sous la forme d'une bande trés longue (voir la figure 19). Chaque bande
publicitaire est composée de deux a cinq encarts.

Figure 19 : Schéma de la disposition des publicités a la partie principale dans «
Magazine pictural de I’Est » (n0.90, 08.08.1949, p.12-13)

Les autres annonces sont réparties comme suit : elles représentent environ un
quart de la page et sont généralement placées a gauche ou a droite sur la page.

photos
ou
textes

Figure 20 : Schéma de la disposition des publicités a la partie principale dans «
Magazine pictural de I’Est » (1949)
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En outre, par rapport aux deux autres revues, « Magazine pictural de I’Est »

publie souvent de petites annonces sous forme de petits encarts, qui s'éparpillent en

différents endroits de la page (voir la figure 21). Les petites annonces sont publiées

principalement dans la rubrique courrier des lecteurs ou dans la rubrique consacrée

au divertissement dans chaque numéro. Certaines petites annonces sont publiées sur
une double page.

EEErErrrrrrrp e e
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Figure 21 : La mise en page et encadré pour les petites annonces en rubriques
dans « Magazine pictural de I’Est » (1949)

En ce qui concerne la disposition des publicités dans la partie des couvertures
nous voyons que la plupart des publicités sont placées dans les 2°™¢, 3¢™¢ et 4¢™¢ de
couvertures et qu’elles occupent une grande partie de la page (voir la figure 22). Par
exemple, la publicité placée sur la 2™ de couverture occupe la moitié de la page.
Par ailleurs, les publicités adjacentes n’ont pas forcément de lien thématique.

titre de revue titre de revue titre de revue
& information de &information de

‘ ‘ ‘ publication publication

ex: publicité pour le film ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Offres
d'Abonnements

Figure 22 : Schéma de la disposition des publicités dans la 2°™ de couverture
dans « Magazine pictural de I’Est » (1949)

Dans la 3°™ et la 4™ de couverture, les publicités sont toujours placées en
pleine page. Sur la 3™ de couverture (voir les figure 23 et 24), il s’agit de publicités
en pleine page qui sont composées de trois ou quatre encarts sur différents sujets,
tandis que la 4™ de couverture dans chaque numéro est entiérement consacrée a la
publicité en pleine page pour un seul produit (par exemple, le dentifrice de la méme
marque).
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Publicité
en plein page
pour le dentifrice

Figure 23 : Schéma de la disposition des publicités a la 3°™ et 4 °™ de couvertures
dans « Magazine pictural de I’Est » (1949)

Figure 24 : Quatre encarts publicitaires dans une page (a gauche) ; la publicité en
plein page a la 4e couverture (a droite) (« Magazine pictural de I’Est », n0.80
(30.05.1949), p.19-20)

Selon les observations susmentionnées, les caracteristiques de la disposition
de la plupart des annonces publicitaires des trois revues illustrées sont placées a la
28me 3eme gy 48Me de couverture, surtout sur Iensemble de la 3°M¢ et la 4°me
couverture, ce qui représente une grande proportion de [’espace de la page.
Concernant les publicités dans le texte principal, celles dans Le Cosmopolite (1933)
et Vie éternelle (1936) occupent généralement un tiers ou la moitié de la page, et
sont principalement disposées en bas ou a gauche de la page. En revanche, les
publicités dans la revue Magazine pictural de I’Est (1949) investissent une moindre
proportion, en général une ou deux colonnes entieres de la page (représentant un
quart ou un cinquieme de la surface imprimée). La plupart d’entre elles sont mises
en bas de page sous forme d’une bande horizontale, et sont donc moins visibles.

En résumé, du point de vue de la conception de la mise en page publicitaire et
de la créativité de sa présentation, on aura constaté que I’emplacement des publicités
dans la presse illustrée durant les années 1930 a 1940, concerne principalement le
bas du texte principal. Particuliérement a ’approche de la période de guerre, de plus
en plus d’encarts publicitaires sous un petit format apparaissent souvent placés en
ordre dispersé. La mise en page des publicités est également désordonnée. Enfin, la
couverture est souvent prise par diverses publicités en pleine page.
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Il. L'"EVOLUTION DU NOMBRE ET DES THEMES
PUBLICITAIRES DANS LES TROIS REVUES ILLUSTREES

L’ensemble des numéros constituant notre corpus contient en tout 235 encarts
publicitaires, y compris de petites annonces. En nous appuyant sur des tableaux
Excel, nous avons quantifié précisément les publicités publiées dans chaque numéro
(voir le tableau 3). Etant donné que les petites annonces sont des publicités
singuliéres qui répondent a des logiques commerciales et editoriales, elles sont donc
différentes du reste de publicités. Afin d’avoir une meilleure compréhension de la
typologie, nous avons dissocié les petites annonces du reste de publicités
commerciales ou culturelles.

Les publicités publiées dans ces trois revues illustrées portent sur divers objets
; lors du dépouillement de nos sources, il est apparu que nous pouvions regrouper la
quasi-totalité des publicités en un nombre restreint de thématiques (voir la tableau
2). La plupart des publicités sont consacrées a des produits de consommation, tels
que les produits de nécessité quotidienne, les produits médicaux, les produits
destinés aux femmes. Il existe également une autre grande partie de publicités
s’appuyant sur les annonces culturelles comme des publications sur la poésie,
I’actualité mondiale, la sociologie, le journalisme ou la pédagogie.

Par ailleurs, toutes ces publicités reposent sur des supports variés, tels que le
texte, le dessin, ou la photographie. Dans la plupart des publicités, le texte occupe
la partie principale. Il s'agit généralement d'un texte volumineux pour présenter
I'histoire d'un produit, les prix qu’il a remportés et ses effets. Certaines publicités
sont accompagnées d'images ou de dessins afin de décrire plus précisément les
caracteristiques des produits, pour attirer les consommateurs afin de leur donner
envie d’en acheter. Nous pouvons enfin constater que le nombre et la nature des
publicités trouvées dans les différents numéros évoluent en fonction du contexte
social en cours d’évolution et de I’imminence de la guerre.®’

Apres avoir identifié, comptabilisé et étudie les principales thématiques de ces
annonces, selon les tableaux présentés ci-dessous, il apparait que les publicités
proposant des produits pharmaceutiques et des services médicaux repréesentent la
plus grande place du total des publicités (28.51%), viennent ensuite celles des
produits de nécessité quotidienne (22.98%), et celles des annonces éducatives
(22.55%). Les trois catégories représentent les plus importantes thématiques dans
I'ensemble des publicités. Le reste se compose de petites annonces (11.06%),
d'annonces de compagnies diverses et de services (5.11%), d’annonces de ventes de
produits de papeterie (4.26%), ainsi que de produits de luxe (photographie,
cosmétiques) (5.53%).

De nombreuses marques chinoises et occidentales sont incluses dans ces
annonces publicitaires. Elles comprennent en gros des produits variés : alimentaires,
produits de santé, appareils électriques, produits de soin, cosmetiques, produits de
nettoyage, vétements, automobiles, papeterie, appareils photographiques, produits
financiers, ou cigarettes.

7 HUANG Yutao & £ %, AENTHIE 275 (Etude sur la publicité commerciale de la période république de
Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [EF9 7, Xiamen da xue chu ban she [EFq K2
HREHE (coll. « T4 22198 A-f5 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.2
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Pour ce qui concerne la quantité des petites annonces, elles représentent
environ le dixieme de I'ensemble des publicités, soit la cinquieme grande catégorie
des publicités au total. Ces annonces publicitaires peu codteuses, de seulement
quelques mots, et émanant de particuliers, occupent chacune une tres petite surface.
Elles représentent de plus faibles recettes pour les revues que les autres publicités
émises par des marques et des entreprises nationales et internationales. Parmi elles,
plus de la moitié des petites annonces sont publiées dans le « Magazine pictural de
I’Est », soit une vingtaine qui représentent 8% de la totalité des publicités. Et ce
genre d'annonces se trouve principalement dans la rubrique “courrier des lecteurs”
ou dans celles consacrées au divertissement.

Tableau 2 : Typologie des publicités dans les trois revues illustrées

Classement Sous classement %
Produits médicaux Mgd_lcqrqents trgdltl_onnels_ ch_|n0|s, pharmacie, médecins 28.51%
spécialisés en médecine chinoise
Produits sanitaires et de nettoyage (papiers toilette, savons,
dentifrices, brosses a dents), produits vestimentaires,
matériel industriel textile (sous-vétements, lingerie, tissus),
Produits de nécessité articles de sport (maillots de bain, maillots de sport, 22 98%
quotidienne baskets), produits caoutchouteux, produits et ingrédients '
alimentaires, matériaux réfractaires (fourneaux, ingrédients
pour encens et chandelles), récipients, automobiles, produits
électroménagers (récepteur radio), cigarettes
Entreprises de téléphone, joailleries, magasins de thé, sociétés
Compagnie / magasin d’import-export de jouets, compagnies de transport, banques, 5.11%
magasins de tampons, magasins de timbres
Papeterie Stylos-plumes, Encres 4.26%
fProdmts liés aux Produits cosmétiques, Parfum, Salon de beauté 3.40%
emmes
Photographie et Appareil photo, pellicules photographiques, studio de 2 13%
impression photographie de portraits, imprimerie ‘
. Publications (dictionnaires, encyclopédies, livres,
Produits culturels, L \ >
. périodiques) ; cours par correspondance ; annonce 22.55%
enseignement v AT .
d'inscription ; Film promotion
Offres d'abonnements, avis de publication, appel a des articles,
concours (de photographies, du meilleur texte...), présentation
Les petites annonces personnelle du lecteur, avis de recherche, rubrique “objets 11.06%

perdus”, frais de publicité, corrections éditoriales, offres de
cadeaux, retour aux lecteurs.
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Nous pouvons observer le rapport étroit entre la publicité et le développement
économique et social a partir de sa disposition dans différentes revues illustrées et
selon différentes années. Ce genre de phénomene publicitaire peut étre discuté sous
deux aspects : I'évolution du nombre de publicités et le changement de leurs themes.

Tout d'abord, la relation entre I'étendue et le nombre d'annonces publicitaires
publiées dans les revues sous I’angle chronologique mérite notre attention. En
général, la situation économique de I'époque se reflétait fidelement sur le
développement des publicités dans la presse ainsi que sur sa technique d'impression.
A DI’approche du déclenchement de la guerre, en raison des difficultés financicres,
les patrons de presse étaient dépendants des annonceurs publicitaires. Nous pouvons
constater que plus on s’approche de périodes de guerre, plus les publicités
apparaissent fréquemment dans la presse illustrée. L'évolution du nombre de
publicités dans notre corpus témoigne de ce phénoméne, comme nous pouvons le
voir dans les deux revues suivantes : le nombre de publicités était au début de six
dans « Le cosmopolite » (1933) et elle augmenta fortement a 20-30 par numéro dans
« Vie éternelle » (1936), ce qui concerne 1’année précédent le déclenchement de la
seconde Guerre Mondiale.

En outre, nous observons également la méme tendance de la croissance des
publicités dans la revue « Magazine pictural de I’Est ». A partir du mois de mai
1949, le nombre de publicités s'est accru de maniere importante par numéro. Le
nombre est passé de 12 a 32 par numéro d'année en année. Notamment, il a augmenté
de prés du double au mois d’aoiit de la méme année. Ce fut le moment ou l'armée
nationaliste a violemment été attaquée par I'armée communiste, précipitant sa chute.
Par consequent, les diverses maisons d'édition étant sous le contréle du
Gouvernement national de la République de Chine, leur activité de publication a été
gravement affectée en raison des conditions économiques de plus en plus tendues.
Afin de diminuer les colts, et dans le but de permettre la poursuite des publications,
les patrons de presse ont fait le choix de publier massivement des publicites, surtout
commerciales.

Cette instabilité économique conduisit au besoin de plus grands bénéfices
publicitaires. Du point de vue de l'industrie de la presse, la mise a jour des
équipements et du matériel d'impression, I'amélioration de la technologie et
I'élargissement de I'échelle de production nécessitaient toutes des depenses
importantes. Cette hausse de colts peut nous amener a supposer que les journaux
ont un besoin croissant des recettes publicitaires pour équilibrer leur budget et
continuer leur publication. La publicité, source financiere la plus importante, occupa
ainsi une large place dans le développement de la presse.

L’alliance entre les annonceurs publicitaires et les maisons de presse ont
apporté des bénéfices complémentaires aux ventes des marchandises. Néanmoins, la
dépendance financiére a entrainé un appauvrissement du contenu informationnel de
la presse. Par conséquent, une mauvaise opinion a 1’égard de ces publicités
omniprésentes et souvent mensongéres s’est développée dans I’esprit des lecteurs.

Cependant, la publicité n'est pas forcément une panacée pour soutenir le
développement de I'industrie de la presse. Un autre phénomene publicitaire se trouve
dans la revue « Vie éternelle » qui révele un important déclin du nombre de

% PHILOMENE Picart, A l'arriére, la publicité fait front Etude des publicités commerciales dans les journaux
lyonnais durant la guerre 1914-1918, Mémoire de master 2 CEI (Sous la direction d’Evelyne Cohen), Lyon, Bibliothéque
numérique de I'enssib, https://www.enssib.fr/bibliotheque-numerique/documents/67766-a-1-arriere-la-publicite-fait-front-
etude-des-publicites-commerciales-dans-les-journaux-lyonnais-durant-la-guerre-1914-1918.pdf, consulté le 06 novembre
2019, 108 p.
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publicités en raison du manque de ressources matérielles lié au contexte de la
dépression économique en peériode de guerre. Nous constatons que les publicités
connurent une diminution significative du nombre de publicités dans les numéros
publiés en 1936, passé de 30 dans le no.l (07.03.1936) a 20 dans le no.13
(29.08.1936). Nous supposons ainsi qu’a cause des turbulences socio-économiques
pendant la guerre, divers annonceurs n'ont pas eu de recettes rentables pour lancer
des annonces dans la presse. Ce genre de difficulté opérationnelle rencontrée par les
entreprises publicitaires conduisirent donc a la cessation du développement de la
presse.” La revue illustrée éphémére « Vie éternelle » témoigne de ce phénomeéne.

En outre, en ce qui concerne les themes publicitaires publiés dans nos trois
corpus, ceux qui ont été publiés a I’approche de la guerre ou durant la guerre (comme
«Vie éternelle » a proximité de la Seconde Guerre mondiale, « Magazine pictural de
I'Est » durant la guerre civile), représentent souvent une grande proportion dans les
publications, notamment : les publicités pour les médicaments ou les produits de
soins de santé (67 au total, représentant 28,5%), les produits sanitaires et de
nettoyage (19 au total, représentant 8,09%), les produits vestimentaires (10 au total,
représentant 4,26%), et les publications culturelles (45 au total, représentant
19,15%).

De plus, la plupart des publicités sont axees sur la promotion des produits de
nécessité quotidienne, les produits a forte rentabilité, ou celles de codt unitaire plus
élevé, qui géneraient des profits élevés, tels que les cosmétiques, la compagnie
automobile, les produits électroménagers, les appareils photographiques ou la
papeterie. Cela montre que les entreprises de presse exigent de lancer des publicités
rentables pour soutenir leur activité. Notons que la revue « Vie éternelle » est la
seule revue parmi les trois corpus, qui a publié des appels a publicité, cela réevele
son besoin pressant de financement.

Nous pouvons également observer la pertinence des trois revues illustrées et
les thémes de publicités. Par exemple, toutes les publicités concernant les
pharmacies des médicaments traditionnels chinois ou des médecins spécialisés en
médecine chinoise sont apparus dans le « Magazine pictural de I’Est ». Elles
représentent 17 publicités, soit 7,23% parmi toutes les publicités. En outre, les
publicités pour les marchandises importées publiées dans le « Magazine pictural de
I’Est » sont les plus nombreuses parmi les trois revues, dont plusieurs pour les
appareils photo de la marque Kodak ou pour la Société d’import-export de jouets.
On suppose que cette tendance de la répartition de themes publicitaires est
étroitement liée au statut spécial de Hong Kong en tant que centre de transit pour le
commerce chinois. L'influence des puissances coloniales britanniques a Hong Kong
constitue également lI'un des facteurs importants de ce phénoméne publicitaire. En
tant que l'une des fenétres a travers lesquelles les connaissances et les pensées
occidentales sont introduites en Chine, la ville de Hong Kong a une dimension
diversifiée et internationale, ce qui se refléte fidelement dans le contenu de ses
publications.

En outre, nous pouvons également constater le rapport existant entre les themes
de certaines publicités et le contexte culturel et politique de I'époque. Par exemple,
la revue « Vie éternelle » propose de nombreuses publicités thématiques associées a
I’actualité de ’avancement de la guerre. Notamment, les publicités pour ’encre et

% LENG Li jun 4fii#E, YANG Xiao Song #/A, « - FH28 = Generel Electrick ». In « EH R 257
¢ = Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu (Etude sur la publicité commerciale de la période république de Chine) »,
Xiamen Shi : Xiamen da xue chu ban she (coll. « [~ &2z 852 M5 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, pp.67-83
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pour le stylo-plume sont utilisées afin de promouvoir des idées patriotiques, en vue
de renforcer la solidarité nationale du peuple chinois. Il existe dix publicités de ce
genre, représentant 4,26% de toutes les publicités. Dans la méme revue illustrée,
nous observons également de nombreuses publicités pour diverses publications
culturelles, notamment : les livres, les périodiques, les ceuvres traduites, ainsi que
les ouvrages de référence (dictionnaires, encyclopédies), des manuels et des guides.
Sur un total de 45 annonces culturelles publiées dans les trois corpus, 39 annonces
de ce genre ont été publiées dans la « Vie éternelle », ce qui représente 87% de cette
catégorie. Nous pouvons remarquer que ce genre de phénomeéne est étroitement lié
au fait que Shanghai était le centre de I’industrie de I'édition en Chine dans les
années 1920 et 1930. A cette époque-Ia, diverses maisons d'éditions sont établies a
Shanghai pour promouvoir la diffusion et I'échange de diverses connaissances. La
diffusion massive de publications culturelles est également liée au contexte politique
de 1'époque. Il s’agit potentiellement de produits culturels relayant la propagande
politique, surtout devant I’imminence de la guerre. La guerre est la thématique
principale des ouvrages vantés pendant cette période. Les sociétés éditrices
espéraient qu'a travers la publication de ces ouvrages, elles allaient contribuer a
approfondir la comprehension du public envers la situation de guerre. Parallélement,
elles ont éte utilisées par le gouvernement comme un support de propagation des
idées politiques.

Nous pouvons enfin constater que certains fabricants essayaient de s’intégrer
a des évenements organisés a cette époque pour la promotion de leurs produits.
Lorsqu’en Chine, se tinrent deux Jeux nationaux en 1933 et 1935, divers fabricants
ont profité de ’occasion pour promouvoir leurs articles de sport et leurs produits en
caoutchouc. De ce fait, des publicités pour les maillots de bain, les maillots de sport,
ou des chaussures de sport sont fréquemment apparues dans la revue « Le
cosmopolite » de 1933 et « Vie éternelle » en 1936.
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Tableau 3 : Répartition des sujets des publicités dans les onze numéros

% ttl pub

Classement Sous classement Osmopolite Ll Agazine preraral ce nbrettl | s, | %t pub
9 9 949 pub. (classe.)
classe.)
n.1 nl|n3|n4|n5|nl13|{n.80|n.84|n.85/n.90|n.93
(Pprfgéﬂtifsrgﬁg:‘;ﬁ:é‘eutiques) Médicaments traditionnels chinois 715|485 |1]2[3|9]6s 50 21.28% | 28.51%
Ph,armgcie dgs_mc_éd’icamengs tre_ldition_nel_ chinois / 1121215 7 17 7 23%
médecins spécialises en médecine chinoise
Produits de nécessité Produits sanitaires et de nettoyage (papier toilette,
quotidienne savon, dentifrice, brosse a der?ts? (pep 2 114 2 4 2 2 1 1 19 8.09% | 22.98%
P(odun_s vestimentaires, matériel industriel textile 4| 4 1 1 10 4.26%
(lingerie, tissus)
Articles de sport (Maillot de bain, maillot de 1 1 1 1 4 1.70%
sport, baskets)
Prodyyts de caogtchouc (chaussures, pneus, 1 1 1 1 4 1.70%
matériaux premiers...... )
Produits alimentaires (biscuits...), ingrédients
alimentaires (glutamate...) 1 1 1 3 1.28%
Matériaux réfractaires (fourneau, ingrédients pour
encens et chandelles) 1 1 2 b
Récipients en métal émaillé, bouilloires 2 1 1 1 5 2.13%
Automobile / Taxi 1 1 0.43%
Produits électro-ménagers (récepteur radio) 1 2 2 5 2.13%
Cigarette 1 1 0.43%
Compagnie / magasin Compagnie de téléphone 1 1 0.43% 5.11%
Compagnie de joaillerie spécialisée en jade 1 1 0.43%
Magasin du thé 1 1 1 3 1.28%
Société d’import-export des jouets 1 1 0.43%
Compagnie de transport 1 1 1 3 1.28%
Banque 1 1 0.43%
Magasin de timbres 1 1 0.43%
Magasin des tampons 1 1 0.43%
Papeterie Stylo-plume 1 1 1 1 1 5 2.13% 4.26%
Encre 1 1 1 1 1 5 2.13%
Produits liés aux femmes Produits cosmétiques 1|1 1 3 1.28% | 3.40%
Parfum 1 1 1 1 4 1.70%
Salon de beauté 1 1 0.43%
Photographie et imprimerie Appareil photo 1 1 2 0.85% 2.13%
Pellicules photographiques 1 1 0.43%
Studio de photographie de portraits 1 1 0.43%
Imprimerie 1 1 0.43%
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% ttl pub

Vie éternelle Magazine pictural de I’Est |[ialo]¢=Ruil ~ % ttl pub
Classement Sous classement (1936) (1949) pub. C(lséi(;LSJZ) (classe.)
n.1 n.l|n3|n4|n5|nl13n.80|n.84/n.85n.90 n.93
Produits culturels, enseignement Egﬁgg?{;hoeg (dictionnaires, encyclopedies, livres, 1 518198 9 1 (1] 2 1 45 19.15% | 22.55%
Cours par correspondance 2 1 1 1 5 2.13%
Annonce d'inscription 1 1 2 0.85%
Film promotion 1 1 0.43%

Offres d'abonnements, avis de publication, appel a
des articles, concours (de photographies, du
meilleur texte...), présentation personnelle du 0 0
lecteur, avis de recherche, une rubrique "objets 1 1 212 1 415141 5 26 11.06% | 11.06%
perdus" frais de publicité, corrections éditoriales,
offres de cadeaux, retour aux lecteurs.

Les petites annonces

Nombre total de publicités (par numéro) 6 30 | 26 | 27 | 25 | 20 | 12 | 13 |19 | 25 | 32 235 100.00% |100.00%
Nombre total de publicités (par titre) 6 128 101 235 100.00% |100.00%
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I11. LATYPOLOGIE DES PUBLICITES

Apres la mise en contexte de la place des publicités et I'évolution du nombre
des themes publicitaires dans les revues illustrées, nous allons analyser en détail leur
contenu. Au travers des illustrations et des argumentaires, des caractéristiques des
produits et des services proposés, nous allons identifier les thématiques les plus
représentées dans I'ensemble des publicités au sein de notre corpus. Nous
analyserons en méme temps comment ce genre d'annonces publicitaires témoignent
d’une capacité d’adaptation a I’économie et a la société chinoise. Nous distinguerons
également les marques et les produits qui se maintiennent avant et durant la guerre
jusqu’a nos jours, ceux qui se raréfient et ceux qui disparurent, en fonction du
contexte historique dans lequel ils ont été fondés et existérent.

A. Médicaments, produits pharmaceutiques et produits de
soins

La plus grande thématique publicitaire évoquée dans ces trois revues illustrées
correspond aux publicités proposant des produits pharmaceutiques ou des soins de
santé. La proportion de ces publicités médicales représente 28.51% des encarts, et
constitue ainsi la majeure partie de la publicité a I’approche de la guerre.

Au cours des années 1930 & 1940 en Chine, les conditions sociales internes et
externes ont été tendues, auxquelles s’ajoutent les catastrophes d'origine naturelle et
humaine qui se produisirent constamment pendant cette période. Dans un tel état
social de tensions, de conflits et de crises, la bonne santé est souvent considérée
comme le bien le plus précieux des individus. Cela se reflete fidelement dans le
grand nombre de publicités diversifiées pour les médicaments au cours de cette
période. 1%

Les publicités pour les médicaments ou les produits de soins de santé ont
toujours occupé une place prépondérante dans la presse, et ses formes sont souvent
innovantes et s’améliorent sans cesse. Ainsi I’industrie pharmaceutique en Chine a
connu un développement important dans la période républicaine, grace a des
stratégies promotionnelles efficaces, telles que la publicité dans les journaux.

Les publicités pour les médicaments ont non seulement provoqué le désir
d’achat chez les consommateurs, mais elles ont également servi a vulgariser des
connaissances médicales dans la vie quotidienne. A travers les publicités pour les
médicaments publiées dans nos trois revues illustrées, nous pouvons appréhender en
méme temps les habitudes de consommation des médicaments parmi le public et les
stratégies publicitaires utilisées par 1’industrie pharmaceutique de cette époque. Ces
diverses publicités médicales révelent également le contexte social dans lequel elles
font leur apparition, ce qui nous aide a comprendre le lien entre le développement
de I’industrie pharmaceutique en Chine et ’augmentation des connaissances
médicales et son influence sur la vie quotidienne.'® Par ailleurs, tous ces produits
de marques régionales ou nationales qui proposent des services médicaux nous

100 HUANG Yutao 2 F %, AENIHIE I 2475 (Etude sur la publicité commerciale de la période république
de Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi £, Xiamen da xue chu ban she [EFq
REHRRFE (coll. « T~ HE220F%E M4 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.104-105

100 LAw Yuen-HanZE i, S BT HE 2 DL (RAER) BYEESTERABRAEE = The
Interplay between “Professional” and “Everyday Life”: A Case Study on the Transfer of Medical Knowledge Using the
Medicine Advertisements in the Young Companions, Journal of Chinese Medicine (77 &#2%4#5%), 2019, 30(1), pp.1-18
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racontent également leur histoire florissante par le biais du support publicitaire. Ces
produits de marques perdurerent dans une certaine mesure avant et pendant la guerre.
Et souvent, des annonces pour certaines entreprises ou certaines marques
apparaissent de facon répétée dans ces illustrés. Cependant, la plupart de ces
marques ont disparu de nos jours.

Ce genre de publicité pour les produits pharmaceutiques ou les soins médicaux
contient principalement des informations élémentaires, telles que le nom et
I'efficacité du médicament, la facon de le prendre. Elle insére parfois des images ou
des illustrations, souvent la description de 1’apparence, 'emballage, le design du
médicament, en vue d’attirer l'attention des consommateurs, en leur donnant une
forte impression sur les propriétés de ces remeédes. Ce type de publicité adopte
souvent les arguments : « aidant a éliminer la douleur et a obtenir la bonne santé »
comme point d’attrait principal pour promouvoir les produits pharmaceutiques, ces
produits visant & soigner les problemes de santé ou a prévenir des maladies, en vue
d'améliorer le fonctionnement de I’organisme et du métabolisme.

Il est étonnant de constater qu’en temps de guerre, les publicités promouvant
des soins et des traitements pour différentes parties du corps tant extérieures
qu’intérieures sont toujours nombreuses. Notamment, en temps de guerre, les
publicités promouvant des soins pour les maladies secretes de la femme ou de
I’homme sont nombreuses. Nous trouvons également d’innombrables remedes qui
traitent des maladies variees spécifiques aux différentes parties du corps de
I’individu, par exemple, des remedes pour les yeux, le poumon, I’estomac, I’intestin,
la vésicule biliaire, la peau, les os cassés, les dents. Il existe aussi énormément de
produits énergétiques, en vue d’assurer d’€étre toujours en bonne santé.

Les publicités meédicales apparues durant cette période peuvent ainsi étre
grossierement divisées en deux catégories : les médicaments traitant différents
symptomes corporels, ou les fortifiants renforcant la force physique et traitant la
faiblesse et la fatigue. Elles concernent pour la plupart des médicaments utilisés par
la médecine traditionnelle chinoise, et vont méme jusqu’a faire connaitre des
pharmacies et des praticiens spécialisés dans la médecine traditionnelle chinoise. Il
n’en existe que quelques-unes concernant la médecine occidentale.

Nous allons maintenant analyser les messages publicitaires et les stratégies de
promotion couramment utilisées pour ces deux types de produits medicaux lors des
années 1930 a 1940.

1. Publicités avec messages appréhensionnelst0?

Les stratégies de communication publicitaire efficaces sont celles qui peuvent
impressionner les consommateurs et leur apporter un choc psychologique, afin
d’attirer leur attention. C’est la raison pour laquelle, en temps de guerre, il existe
souvent de nombreuses publicités médicales qui utilisent la stratégie du choc pour
promouvoir leurs produits. Ce type de publicité consiste a créer une situation de
pression psychologique a travers le contenu publicitaire et a déclencher un sentiment
de crainte, puis, a proposer en méme temps un produit pouvant apporter un sentiment
de sécurité pour inciter les consommateurs potentiels a 1’adopter. Sous l'influence

102 Cette expression n’existe pas en langue francaise, il s’agit d’une traduction littérale du chinois, qui correspond
a la notion du marketing de la peur et de l'angoisse.
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de la crainte et la nécessité d'un sentiment de sécurité, les lecteurs peuvent
facilement accepter ce genre de produits adaptés a leur situation actuelle. 10

Ce type de publicité adopte habituellement le procedé de la suite en tant que
stratégie de promotion : le message publicitaire commence généralement par une
série d'énoncés problématiques de phénomenes négatifs (tels que la dépression, la
perte d'appétit, la constipation, ou I'insomnie), en vue d'avertir le public que si ce
genre de maladie ne peut étre pas guérie, elle entrainera des problemes durables pour
la santé. Cela rend les consommateurs potentiels conscients de la gravité du
probléme et les pousse ainsi a trouver une solution. Ensuite, un produit adapté a cette
situation est proposé, et son efficacité est présentée en détail dans le message
publicitaire. Ce genre de publicité souligne souvent que le produit proposé est I'un
des rares produits pouvant aider a résoudre les problemes de santé spécifique, de
sorte qu’elle incite tout naturellement les consommateurs potentiels a l'acheter et a
l'utiliser.1® La plupart de ces publicités utilisent des slogans concis pour alerter le
public, en insistant ensuite sur le fait qu'il faut utiliser seulement ce produit afin
d'atténuer leurs inquiétudes.

Prenons pour exemple la publicité pour le déodorant. Selon le slogan et le
message : « Ce produit traite spécialement le probleme des odeurs sous les aisselles.
Si I'odeur corporelle ne peut pas étre traitée, comment pourrez-vous avoir de bonnes
relations sociales ? Une fois que vous utiliserez le déodorant de la marque "Parfum
de renard'® ", il vous aidera a dissimuler les mauvaises odeurs de tout votre corps
et vous parfumera. Ce produit est d’'une incroyable efficacité. Nous vous invitons a
venir I'essayer gratuitement. »1% Ce genre de messages appréhensionnels nous
montre effectivement une stratégie qui met l'accent en relation I'odeur corporelle et
son impact sur la vie sociale.

Figure 25 : La publicité pour le déodorant sur les aisselles («Vie éternelle », vol.1,
no.13 (30.05.1936), p.301)

103 DONG Ping#;i, « mjﬁﬁfﬁﬁ%ﬂ%%jﬁ dou an shi mi zhi bdo shén wan ». In « ZOEQEJ::FDT SRR E
CETR) 255k (1908-1949) B%% = 20 shi ji shang ban ye: pin pai zai Zhongguo : "Shen bao "guang gao shi liao
(1908-1949) yan jiu = The first half of 20 century : brands in China », Xiamen Shi, Xiamen da xue chu ban she, 2011,
pp.267-273

104 Zhang Yin Jie gkiRE, « EMHL Bai ling j1 ». In « ZOTELQEJ::FU‘I‘ SRR RE . (HIR) F‘ﬂ:EE#} (1908-
1949) 52 = 20 shi ji shang ban ye : pin pai zai Zhongguo : "Shen bao "guang gao shi liao (1908 -1949) yan jiu = The first
half of 20 century : brands in China », Xiamen Shi, Xiamen da xue chu ban she, 2011, pp.258-266

195 En chinois, il s’agit d’un jeu de mot a la fois sur le sens et le son, intraduisible en francais.

16 Texte original du chinois: « ZARK R * JLERIG - MAEACHE - HRINE - AT - AR - &R »
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Dans une autre publicité pour un meédicament traitant des maladies
pulmonaires, on observe la méme stratégie pour renforcer I’impression de crainte
des lecteurs a I’égard d’une maladie, puis les amener a réaliser que la seule fagon de
guérir cette maladie est de prendre le remede indiqué dés que possible. Comme nous
pouvons le voir dans la publicité suivante (figure 26), le dessin nous montre un
malade atteint de grave maladie pulmonaire, alité dans un état fragile. A coté du titre
en gras qui affiche le nom du médicament a gauche de cette publicité, ce malade se
plaint avec un ton de regret, affiché dans une Iégende verticale : « Quelle tuberculose
abominable, qui me ruine la vie en apportant du malheur ! »

o SN

l>mu§!>&anmﬁ
 EREEELSE

Figure 26 : La publicité pour le médicament chinois traitant la tuberculose et les
symptémes de la toux («Vie éternelle », vol.1, no.4 (28.03.1936), p.97)

Par ailleurs, nous pouvons constater, a travers ces deux publicités, qu’elles
utilisent souvent des images ou des dessins accrocheurs pour renforcer la premiére
impression visuelle du lectorat, ce qui apporte une plus riche information, pour
susciter 1’intérét envers le produit, et donner envie de l'acheter.

2. Publicités avec les recommandations des célébrités ou d’autorités

La recommandation de célébrités ou d’autorités du secteur médical a souvent
une grande influence en matiéere de choix et de distinction des médicaments par le
public en fonction des différents symptomes. Cette méthode est constamment
utilisée dans la période initiale de promotion pour les produits de santé ou les
médicaments. Compte tenu du manque de connaissance médicale des
consommateurs au tout début de [lutilisation de ce genre de produits
pharmaceutiques, les recommandations des experts renforcent leur conviction sur la
qualité des médicaments. Habituellement, la plus grande caracteéristique de ce genre
d'annonces consiste en l'adaptation d'un récit ou d'une description sous forme d'un
texte volumineux, pour décrire les situations dans lesquelles les personnes peuvent
avoir besoin de ces produits médicaux. Elles sont accompagnées généralement avec
des recommandations d'experts ou d'autorités dans le domaine médical. Cela aide
également & fagonner une bonne image et a établir une bonne réputation pour la
marque médicale.

En outre, de nombreuses publicités ont tendance a adopter des noms tels que
"expert", "autorité", "prestige” comme noms de marque. Les annonceurs espérent
appliquer « l'effet de halo positif » (ou l'effet de notoriété, I'effet de
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contamination)%’ par le biais de termes véhiculant les notions de professionnalisme
et de prestige, pour atteindre son objectif de convaincre le public & acheter leur
produit.

Nous pouvons constater que ce genre de stratégie apparait constamment dans
les corpus étudiés dans ce meémoire. Dans la publicité pour promouvoir un
médicament, il est fréeguemment souligné que ce médicament est recommandé par
les médecins prestigieux, aussi bien les médecins spécialisés en médecine chinoise,
que dans le domaine de la médecine occidentale. On peut le voir par exemple dans
I'annonce publicitaire suivante (figure 27) pour un médicament traitant les maladies
oculaires.

Figure 27 : La publicité pour le collyre (« Magazine pictural de I’Est», no.80
(30.05.1949), p.18 ; n0.84 (27.06.1949), p.18 ; n0.85 (07.06.1949), p.17)

Selon le message publicitaire de ce médicament traitant la maladie des yeux,
dans la partie en anglais, I’accent est mis sur I’efficacité du produit : « Le collyre du
marque "Perle" est adapté a toutes les maladies des yeux. L'utilisation quotidienne
de ce médicament, une goutte le matin et une autre le soir, permet de garder les yeux
au frais et a I'aise. » Tandis que le slogan chinois souligne que ce médicament a éte
inventé par un médecin de talent : « Un médecin indien est mondialement connu
pour son traitement des maladies des yeux par un médicament qu’il a inventé.
Utilisez ce collyre, vous qui souffrez de maladies oculaires. »

A travers ce type de stratégie pour promouvoir les produits pharmaceutiques,
nous constatons que les publicités avec messages rationnels sont généralement plus
convaincantes que celles avec messages émotionnels. Les messages de
recommandation lancés par des experts, tels que le président de I'association
médicale, le doyen de 1'hdpital, le professeur d’université, peuvent souvent
contribuer a accroitre la crédibilité des publicités. Les annonceurs utilisent
habilement le témoignage de ces experts pour mettre en valeur l'efficacité des
médicaments, ce qui peut également aider a renforcer le statut de telles marques aux
yeux des consommateurs et de s'assurer que la publicité est profondément enracinée
dans I’esprit de consommateurs, comme nous pouvons le voir dans la figure 28,
concernant un remede spécifique qui guérit radicalement la maladie pulmonaire : «
Réconfortants pulmonaires ». Ce reméde a été cliniquement éprouvé comme étant
capable de guérir la tuberculose pulmonaire et de renforcer le fonctionnement du
corps. L’¢laboration de ce médicament est dédiée au bien du peuple et a la société,

107 1’ effet de halo est un biais cognitif qui affecte la perception des gens ou de marques. C'est une interprétation
et une perception sélective d'informations allant dans le sens d'une premiére impression (« il ne voit que ce qu'il veut bien
voir »). Il s'agit d'une interprétation et une perception sélective d'informations allant dans le sens d'une premiére impression
a propos d'une personne ou d'une collectivité a tendance a rendre plus positives les autres caractéristiques de cette personne,
méme sans les connaitre. Si la premiéere impression sur la personne est favorable, ce biais perceptif tend a interpréter
favorablement ce que cette personne dit ou fait. C'est I'effet halo positif. (Citation : « Effet de halo » dans le wikipédia,
https://fr.wikipedia.org/wiki/Effet de halo, consulté le 23 mai 2020)
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il est donc présenté au public. Sur le cété gauche de la publicité, on signale
également les recommandations par des personnages connus du milieu médical, y
compris les médecins, les professeurs et des directeurs de I'Association de medecine
chinoise.

Figure 28 : La publicité pour le médicament de la tuberculose pulmonaire (fabriqué
par Heelan Medicine Factory) (« Magazine pictural de I’Est», n0.85 (07.07.1949), p.19)

Observons encore deux autres exemples dans les publicités, concernant un
médecin spécialisé en traitement de maladie rénale ou le syndrome néphrotique
(figure 29). Ce message publicitaire commence par une introduction aux méfaits de
la maladie rénale sur la santé, ainsi que les symptémes désagréables qu'elle peut
provoquer. Ensuite un médecin recommande avec sa propre expérience la marque
du médicament, et en méme temps il fait I'éloge de ses propres compétences
médicales, pour persuader les consommateurs que le médicament de cette marque a
un effet magique.

Figure 29 : La publicité pour un médecin spécialisé traitant la maladie rénale («
Magazine pictural de I’Est », no.84 (27.06.1949), p.19 ; n0.90 (08.08.1949), p.19)
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3. Publicités avec témoignages des consommateurs

Les publicités avec les témoignages de consommateurs apparaissent souvent
dans les publicités de produits pharmaceutiques et de soins de santé. Ces
témoignages de consommateurs a valeur publicitaire apparaissent généralement sous
forme de courrier des lecteurs, pour partager leur expérience dans Il'utilisation des
produits.

Ce type de publicité se compose généralement d’informations textuelles
abondantes, et elles sont souvent accompagnées de portraits de témoins, renforcant
l'authenticité des produits, afin que les consommateurs puissent y croire. Ces
témoins décrivent a la premiére personne leurs sentiments et leur expérience des
produits publiés dans les publicités, déclarent avoir éprouvé l'efficacité des
médicaments, afin de provoquer une résonance psychologique chez les autres
consommateurs. Ce type de stratégie publicitaire aide souvent a renforcer les
arguments publicitaires pour un produit. Cela sollicite I'intérét d'achat des autres
consommateurs potentiels lorsqu'ils constatent que ce genre de produit est conforme
a leurs propres situations et besoins.

En outre, l'utilisation d'un titre accrocheur est une des caractéristiques
majeures des publicités de témoignages. Souvent, ce genre de titre sensationnel peut
stimuler I'intérét des lecteurs pour la publication, comme ce que I'on peut voir dans
la figure 30, dans une publicité pour un traitement de médecine traditionnelle
chinoise contre la maladie pulmonaire, qui s’appelle Pilule Qiongyu (le nom de la
pilule apparait au centre droit de la publicité). Un titre en gras et en gros caracteres
est placé en haut de la publicité : « L'évasion de la mort ». Elle s’adjoint également
les témoignages détaillés de quatre patients qui racontent leur histoire et les effets
miraculeux de la prise de cette pilule. Ces messages publicitaires vivants aident a
attirer le regard des autres consommateurs potentiels.

En vue de renforcer la crédibilité et I'authenticité de ces témoignages, ces
publicités affichent souvent des informations personnelles deétaillées sur ces
témoins, telles que le nom, I’age, le sexe, ’adresse, la profession, et sont
accompagnées de photos de portraits.

Compte tenu d'une variété excessive d'articles de santé et de médicaments
apparus sur le marché chinois dans les années 1930 et 1940, et du fait que la plupart
d’entre eux ont souvent exagérément vanté leur efficacité, de nombreux
consommateurs demeurent plutét conservateurs dans leur appréhension de la
promotion des produits. Néanmoins, grace a ce genre de publicité avec des
témoignages, il est plus facile pour les annonceurs d'éveiller une résonance aupres
des consommateurs, et leur donner envie d'en prendre.
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« Monsieur Ou, enseignant d'une
école primaire dans la province du Hubei,
souffrait d'une maladie pulmonaire depuis
trois ans. Il ressentait souvent une douleur

intense & la poitrine et au dos et il toussait
Tan wE g e toute la ngit etne po_uvait pl_us dorm_ir. Sept
R e . o2 jours apres avoir pris des pilules Qiongyu,
ses symptébmes se sont immeédiatement
améliorés et il s'est complétement rétabli
en moins de quatre mois. »

XN « Monsieur Cai, de Kuala Lumpur, a
[0 MW

maim | contracte une tuberculose pulmonaire et

o avait de [’asthme depuis plusieurs années.
Par ailleurs, il crachait souvent beaucoup
de sang. Il a déja essaye divers traitements
medicaux chinois et occidentaux, mais la
maladie ne pouvait étre guérie. Cependant,
apres avoir pris des pilules Qiongyu
pendant une durée de quatre mois, sa
maladie a complétement guéri. Ce dont
témoigne un examen radiographique qui a
montré que ses poumons sont actuellement
en tres bon état. Pour cela, il nous a écrit
une lettre pour exprimer sa
reconnaissance. »

i
‘.
51
1=
i

Selon ces témoins : « Nous pouvons
échapper a la mort grace aux effets
magiques de la Pilule Qiongyu ».

Figure 30 : La publicité pour le médicament contre la tuberculose pulmonaire («
Magazine pictural de I’Est », n0.90 (08.08.1949), p.19 ; n0.93 (29.08.1949), p.19)

Nous pouvons donc conclure, qu'il s'agisse de la recommandation des
médecins ou du courrier de lecteur, tout cela est destiné a réduire la distance entre
la marque du produit et le consommateur.

4. Publicité comparative

En général, trois méthodes de comparaison ont été adoptées dans les messages
publicitaires a des fins de promotion : la comparaison avec les concurrents, la
comparaison avant et apres la consommation du medicament, ainsi que la
comparaison entre l'utilisation et la non-utilisation du médicament.°®

La publicité ci-dessous pour le médicament traitant des os cassés (figure 32)
nous montre un des exemples de ce genre de stratégie. Il concerne une clinique Li
Tse Fe qui se spécialise en service d'orthopédie, traitant des traumatismes des 0s

18 Zhang Yin Jie 5kIE, « ERL Bai ling jT ». In « 2040 B2t o SpRIEPE : (Hk) &5k (1908-
1949) #}f5¢ = 20 shi ji shang ban ye : pin pai zai Zhongguo : "Shen bao "guang gao shi liao (1908 -1949) yan jiu = The first
half of 20 century : brands in China », Xiamen Shi, Xiamen da xue chu ban she, 2011, pp.258-266
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avec une pratique thérapeutique chinoise. Le texte accompagné indique que
Monsieur Wu s'est cassé I'os de la main gauche suite a un accident de train et que,
gréce a ce médicament, ses 0s Iésés se sont bien rétablis. Le pouvoir bénéfique de la
pilule pour traiter les fractures, est attesté par la pellicule radiographique (image a
gauche dans la figure 31), nous montrant la Iésion osseuse avant et aprés avoir suivi
le traitement.

A travers cette publicité, nous pouvons voir que cette clinique de médecine
chinoise intégre également des méthodes occidentales de I'époque. En plus de
promouvoir les pilules, elle propose également des services de détection des lésions
osseuses par rayons. Jusqu’a nos jours, cette clinique continue a exercer ses activités
a Hong Kong.

Dans ce genre de messages publicitaire de comparaison, la présence des photos
renforce la crédibilité de la clinique et I'efficacité des médicaments proposés. Cette
stratégie publicitaire peut clairement montrer aux utilisateurs la différence entre
avant et apres l'utilisation du médicament, permettre aux consommateurs d'obtenir
des informations précises et montrer spécifiquement I'effet du medicament, a partir
duquel ils peuvent appréhender la supériorité de ce produit, puis sont disposés a
acheter.

Figure 31 : La publicité pour la pilule traitant les fractures (« Magazine pictural
de I’Est », n0.93 (29.08.1949), p.15)

5. Publicité avec des slogans ostentatoires

Au cours des années 1930 a 1940, le marché chinois est inondé de nombreuses
marques de médicaments ou de produits de soin. Afin de se différencier d'autres
produits pharmaceutiques, et aussi pour attirer I'attention des utilisateurs, une grande
quantité d'annonceurs imposent souvent des slogans ou des textes ostentatoires dans
les publicités commerciales. Ce genre de publicité vise a souligner les effets
magiques des médicaments fortifiants.

On peut voir dans les figures 32 des publicités pour le médicament traitant la
teigne au pied. Parmi elles, un médicament apparemment antifongique Amolin® (a
gauche de la figure 32), il désigne peut-étre I'abréviation de I'amoxicilline!®®, permet
de traiter des champignons apparus entre les orteils. Le texte accompagnant la
publicité précise : « Si vos orteils sont mouillés et vous démangent, il suffit de
déposer une goutte de cette potion qui aura immédiatement un effet curatif et qui
fera diminuer les symptémes. Au moment de I'achat, vous devez vous assurer que le
produit porte bien le nom de marque "Amolin™ afin de ne pas vous tromper. »

109 T 'amoxicilline est un antibiotique B-lactamine bactéricide de la famille des aminopénicillines indiqué dans le
traitement des infections bactériennes & germes sensibles. L'amoxicilline est I'antibiotique le plus couramment utilisé.
(Citation : « Amoxicilline » dans wikipédia, https://fr.wikipedia.org/wiki/Amoxicilline , consulte le 04 novembre 2019)
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A partir de ce message publicitaire, on peut voir que, a cette époque-1a, le
concept de marque de médicament s’est progressivement développé. Les annonceurs
se méfient des contrefagons, et exigent que le consommateur identifie bien l'original.

En outre, ces trois publicités liées aux médicaments traitant la teigne du pied
utilisent toutes des expressions exagérées dans les messages publicitaires,
notamment : "Une seule goutte qui guérit tout”, "remede universel pour guérir tout
de suite”, "avoir un efficacité extraordinaire", "le seul remede spécifique pour les
maladies de la peau™. De méme, elles utilisent des termes comme « extraordinaire »,
« superbe », « miracle », « meilleur », « divine », en tant que nom de leur marque,
en vue d’attirer I'attention des consommateurs au premier coup d’ceil.
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Figure 32 : La publicité pour traiter la maladie de la teigne au pied
1) A gauche : « Vie éternelle », vol.1, no.1 (07.03.1936), p.9 ; no.3 (1936.03.21), p.62
2) Au milieu : «Vie éternelle », vol.1, no.3 (21.03.1936), p.67
3) A droit : «Vie éternelle », vol.1, no.1 (07.03.1936), p.13

Cependant, il est a noter que nombre d'entre elles étaient des publicités
frauduleuses dont le manque de véridicité fit beaucoup de victimes parmi les
consommateurs. Selon Tching, le public chinois trouve la majorité des annonces
mensongeres, exagérées ou monotones. Aux yeux du grand public, seules des
marques de second ordre font de la publicité, certainement par manque de clients.
Pour renforcer cette perspective, nous pouvons observer une vignette qui a été
publiée dans la revue Vie éternelle, dans le but de caricaturer le phénomene du

débordement des publicités apparues dans les journaux de 1I’époque (voir la figure
33).

110 KANEHISA Tching, « La publicité en Chine », Communication & Langages, 1987, vol. 74, n° 1, p. 70-88,
http://www.persee.fr/doc/colan_0336-1500 1987 num 74 1 1011, consulté le 3 novembre 2019.
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Figure 33 : Dernier florilége publicitaire, dessiné par Cai Ruo-Hong (« Vie éternelle »,
vol.1, no.5 (04.04.1936), p.119)

6. Divers tonifiants pour différentes fonction
a. Tonifiant du sang

Les Chinois croient que si le sang a été bien nourri, I'énergie aura été tonifiée.
Ainsi, le teint sanguin est souvent considéré comme un symbole de bonne santé.
Depuis longtemps, la tonification du sang a été un moyen important pour les Chinois
de se maintenir en bonne santé et de soigner les maladies. La plupart des Chinois
tonifient leur sang fréquemment en prenant des aliments fortifiants. Or, avec
I'introduction de la médecine occidentale en Chine, ce mode de tonification des
aliments est progressivement remplaceé par les médicaments. Compte tenu de la
préférence profondément ancrée dans le peuple chinois pour les produits de
tonifiants du sang, ces produits ont joué un réle important sur le marché des soins
de santé en Chine, en particulier & Shanghai au début du XX°®™ siécle. Dans la
concurrence féroce sur le marché des produits de soin de santé a cette epoque, la
publicité constitue un facteur essentiel pour le succes des produits. Parmi toutes
sortes de tonifiants du sang, le « Sang Artificiel » fabriqué par la grande pharmacie
Wuzhou de Shanghai est rapidement devenu le leader de ce genre de produits grace
a la haute qualité de son produit et de ses stratégies publicitaires uniques.

En 1936, la grande pharmacie Wuzhou de Shanghai a publié une publicité en
pleine page pour le « sang artificiel » dans la revue Vie éternelle (vol.1, no.l),
comme ce que I'on peut voir ci-dessous (voir la figure 34). Il s’agit d'un médicament
énergétique enrichissant le sang, c’est-a-dire traitant ’anémie. Ce tonifiant du sang
a base de liquide rouge est pris par voie buccale. Le produit est une marque de soins
de santé populaire en Chine au début du XXéme siécle. Il est non seulement répandu
a Shanghai et a Nanyang, mais il pénétre également sur les marchés européen et
américain. Il a méme remporté des prix aux grands foires internationales. Son succes
est étroitement lié a sa stratégie publicitaire audacieuse et animée, ainsi que sa
publication d'envergure. !

1 Fan Qing Lei K%, « A#E H Il Rénzao zi lai xué = Le sang artificiel ». In « 2041 F 2 FLERAE T [E -
CHR) T 45500 (1908-1949) %€ = 20 shi ji shang ban ye: pin pai zai Zhongguo : "Shen bao "guang gao shi liao
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« Le sang artificiel » (traduit mot & mot)

Le slogan en titre gras : « Pour renforcer le
pouvoir étatique, nous devons d’abord fortifier le
corps. Et pour ce faire, il faut tout d’abord tonifier
le sang. Si nous prenions souvent le « Sang
Acrtificiel », nous serions de plus en plus en forme
avec le temps. »

La légende de la publicité accompagnée : « Le sang
artificiel », avec son ingrédient principal en fer
organique comme préparation, étant identique au
principal composant sanguin. Apreés 1’avoir pris, il est
absorbé et assimilé immédiatement par le sang, qui va
produire de nouvelles hémoglobines contribuant a
augmenter la quantité de sang dans notre corps.

Ce remede est vendu en Chine et a I'étranger depuis
plus de 20 ans, il a été enregistré et testé par le
gouvernement chinois et ceux internationaux, et notre
pharmacie est spécialement autorisée a le vendre. De
plus, ce reméde a remporté la médaille d'or décernée
par les expositions mondiales et nationales. Grace a
sa longue histoire glorieuse et a ses effets magiques,
les autres toniques sanguins ne sont donc pas
comparables. »
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Figure 34 : La publicité pour des produits de « sang artificiel » («Vie éternelle », vol.1,
no.1 (07.03.1936), p.32 [en plein page] ; vol.1, no.4 (07.03.1936), p.103

En termes de stratégies publicitaires adaptées, tout d'abord, le produit a été
nommeé d'une maniere simple et facile a comprendre. Nous pouvons constater que le
nom de cette marque — le « sang artificiel » — a un lien direct avec le sang, cela
permet aux consommateurs de bien connaitre la fonction de ce produit en un coup
d'eil. En outre, sa conception-rédaction publicitaire adopte la méthode de
transmission des connaissances aux consommateurs. Le message de publicité met
clairement I’accent sur I'importance du sang dans le maintien de la santé du corps
humain, et souligne la nécessité de la tonification du sang. Enfin, il détaille
I'efficacité de ce produit.

La démarche adoptée ci-dessus releve de la publicité douce qui « cherche non
seulement a faire connaitre le produit et la marque, mais a créer tout autour une
image, un halo favorable ».112 Et cette facon de rédiger des publicités connut alors
un grand succes et se correspondit au contexte social a I'époque.

En outre, il est a noter qu'une autre stratégie publicitaire pour que ce produit
gagne un grand succes, consiste en la combinaison créative du contenu du slogan de
publicité avec des événements historiques. Au cours des années 1930, ce fut au
moment ou le sentiment anti-japonais de tous les Chinois atteignit un sommet, cette
publicité profita d’une telle occasion pour promouvoir son produit avec les slogans
: « Pour renforcer le pouvoir étatique, nous devons d’abord fortifier le corps. Et pour
ce faire, il faut tout d’abord tonifier le sang. Si nous prenions souvent le « Sang
Artificiel », nous serions de plus en plus en forme avec le temps. » De plus,
accompagnant ce slogan frappant, apparait une image d'homme musclé pour attirer

(1908-1949) yan jiu = The first half of 20 century : brands in China », Xiamen Shi, Xiamen da xue chu ban she, 2011,
pp.200-214

12 NGAWA MBAHO Carline Liliane, La vente de produits de santé dans les cars interurbains au Cameroun: une
analyse interactionnelle, Berlin, Lit (coll. « Beitrdge zur Afrikaforschung »), 2018, p.190
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I'attention du public. Cette publicité combine habilement le sentiment anti-japonais
croissant du peuple chinois avec le concept de marchandises que les annonceurs
souhaitent transmettre, ce qui sert de bon modéle pour les autres publicités de

I’époque.
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Figure 35 : La publicité pour le « Sang Artificiel » et le produit réel'*® («Vie
éternelle », vol.1, no.4 (28.03.1936), p.103)

b. Tonifiant du cerveau

En plus des fortifiants du sang, il existe également des produits qui mettent
I'accent sur son effet nourrissant sur le cerveau, comme ce que I'on peut voir dans la
publicité ci-dessous (figure 36). Il s’agit d’une fortifiant du cerveau qui sert a
stimuler et augmenter I’intelligence. Selon le slogan et la 1égende : « Ce reméde
bienfaisant — « La puissance cérébrale » — est le maxiton® des masses populaires !
Une nécessité de la vie quotidienne pour nos compatriotes " Sa fonction est de
transformer le cerveau humain et d’améliorer la mémoire et l’intelligence. Apres
['utilisation, il permet [’augmentation de l’énergie cérébrale et [’agilité de |’esprit. »

Cette publicité utilise également I'expression figurative pour concrétiser
l'efficacité de ce médicament, c’est une sorte d'annonce publicitaire suggestive.'*
Comme ce que nous pouvons voir sur le dessin de cette publicité : « Ces personnes
(celles qui portent des chapeaux académiques en haut de la publicité) ont recu leur
diplédme supérieur grace a leur abondante énergie cérébrale ! »

W[y E A ] (41 ) 1916 F04 R (AN ) A B H KM E . Z R
https://www.xuehua.us/a/5ec0dc994f3b3c244c5507ab?lang=zh-tw, consulté le 5 mai 2020.

114 1a publicité suggestive : elle ne cherche pas directement a montrer la qualité ou les performances d’un produit,
mais plutdt a influencer 1’inconscient du consommateur par le biais d’une suggestion plus ou moins directe. Elle s’appuie
sur les pouvoirs d’évocation des images, utilise une approche psychologique et des mécanismes freudiens. Cela se fait
souvent par 1’association de la marque a des mythes ou des fantasmes des consommateurs. (Citation : Un bon message
publicitaire crée des besoins et nous incite & consommer, http://corsicacom.cc/index.php/2017/07/11/la-publicite-informe-

les-consommateurs/ , 11 juillet 2017, consulté le 1 juillet 2020.)
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Ce genre de métaphore adopte la « stratégie de ciblage » pour montrer

spécifiguement aux consommateurs les avantages qu'ils peuvent recevoir une fois

qu'ils prennent ce médicament, afin que les consommateurs puissent mieux
comprendre et accepter ce produit dans leur poursuite de la bonne santé.
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Figure 36 : Un médicament pour stimuler la mémoire («Vie éternelle », vol.1, no.1
(07.03.1936), p.26)

c. Tonifiant du spermatozoide

Pour les Chinois, la tonification des reins et la tonification du sang constituent
toujours des concepts de soin de santé importants. Par ailleurs, les Chinois pensent
que la tonification des reins aide a renforcer les performances sexuelles masculines.
C'est la raison pour laquelle les produits visant a renforcer la fonction rénale
occupent une place importante sur le marché des produits de santé. En particulier,
lors des années 1930, le grand public dans la société chinoise adopta une attitude
progressivement ouverte a 1’égard de la sexualité. En ce moment-1a, les annonceurs
ont mis en relation les maladies rénales et les capacités sexuelles masculines. Ils ont
utilisé le désir des hommes pour une vie sexuelle de haute qualité et n'ont ménagé
aucun effort pour mener une éducation au marché par le biais de la publicité.
Cependant, le renforcement des performances sexuelles n'ont pas toujours été la
fonction principale des produits rénaux. Particulierement, apres I'émancipation
sexuelle dans la société chinoise, les médicaments spécialisés dans la tonification
du sexe masculin ont commencé progressivement a investir le marché, comme on
peut le voir dans les publicités suivantes, dont le contenu est lié a des tonifiants
aidant a améliorer la performance sexuelle masculine ou traiter ce genre de
problémes.

Dans la figure 37, il s’agit d’une publicité pour un aphrodisiaque. Le texte
indique : « Ce médicament est basé sur des préparations hormonales masculines
pouvant aider a arréter de fumer et ayant pour effet d’améliorer [’endurance
physique (un reméde fortifiant), et de baisser I’addiction. Ce médicament, avec un
effet incroyable, est principalement destiné a traiter la maladie nerveuse, surtout
les neurasthénies sexuelles. »
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Figure 37 : La publicité pour I'aphrodisiaque ( «Vie éternelle », vol.1, no.1
(07.03.1936), p.26 ; vol.1, no.4 (28.03.1936), p.100)

Une autre publicité nous montre un médicament traitant a la fois 1’insomnie, a
la fois le symptéme de la perte séminale (voir la figure 38). Elle souligne des effets
magiques comme ce que 1’on peut voir dans la publicité suivante : « Apres avoir pris
ce médicament, nous vous assurons d’avoir des résultats immédiats ce jour-la. Par
exemple, il vous aide a dormir paisiblement ou a arréter I'émission séminale. Il
s’agit d’'un médicament sacré unique pour guérir l’insomnie et la perte séminale. »

Figure 38 : Publicité pour le médicament traitant I’insomnie, le symptome de la
perte séminale («Vie éternelle », vol.1, no.3 (21.03.1936), p.77)

7. La panacée de I’époque ?

En plus des produits de santé mentionnés ci-dessus avec des fonctions
spéciales telles que la tonification du sang, la tonification du cerveau et la
tonification du spermatozoide, il existe également de nombreux produits de santé
sur le marché chinois qui mettent I'accent sur I'amélioration du fonctionnement de
divers organes et du métabolisme. Autrement dit, ces produits ont une fonction
similaire aux vitamines de la médecine occidentale. Ce genre de produits annoncent
souvent a grand bruit I’efficacité omnipotente des médicaments, qui sont « unique
pour guérir toutes les maladies », tels que : tranquilliser I'esprit, tonifier le cerveau,
le spermatozoide, le sang et les reins, régulariser la menstruation, renforcer le rate
et I'estomac, ou prolonger l'espérance de vie. Nous allons voir que les publicités
suivantes annoncent souvent des fonctions extrémement puissantes des médicaments
qui peuvent soigner presque tous les symptémes.
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Habituellement, avant de souligner les fonctions puissantes d'un médicament,
la publicité met genéralement en évidence des informations essentielles sur les
ingrédients ou l'efficacité de ce médicament. Les méthodes de propagation des
produits de santé dans les temps anciens et modernes en Chine ont souvent suivi un
modeéle similaire. La prescription et I'efficacité de produits de santé sont souvent les
sujets les plus attractifs pour les consommateurs. Comme les ingrédients et les
composants contenus dans les produits de santé affectent directement la valeur
nutritionnelle et I'efficacité de ces produits, cela a souvent un impact dans le choix
des consommateurs pour tels produits. Par conséquent, les produits de soins de santé
doivent attirer l'attention des consommateurs, tout d'abord en les informant des
éléments nutritionnels et de leurs valeurs curatives. Grace au support publicitaire,
ces connaissances professionnelles peuvent étre popularisées facilement, pour que
le public puisse s'apercevoir des avantages apportés.

En fait, ce mode de publicité posséde une fonction informative ou persuasive,
par laquelle les annonceurs cherchent a informer le consommateur sur les qualités
intrinseques de ’offre. La publicité s’appuie sur un discours rationnel et démontre
les qualités et caractéristiques des produits pour mettre en évidence le fait qu’ils
repondent effectivement aux besoins du consommateur. Le message publicitaire
visera a convaincre par la démonstration ou la preuve de ’avantage du produit ou
service. 't

En outre, a cette époque, on constate qu’il existe de nombreux remedes qui
font étalage de leur pouvoir miraculeux de guérison universelle de symptémes
divers. Dans la publicité, on utilise souvent la rhétorique du miracle en décrivant ce
genre de reméde comme un médicament sacré (Z%#% shengyao) pour guérir toutes

les maladies, en tant que panacée de 1’époque.

La publicité suivante (figure 39) pour le complément alimentaire de la marque
Longévitée applique les deux stratégies susmentionnées dans les messages
publicitaires. Dans la publicité, I'annonceur souligne non seulement les ingrédients
et I'efficacité des produits pour le maintien de la santé, mais il faconne également
une image omnipotente de ce reméde, miraculeux pour traiter tous les symptémes
desagréables. Nous pouvons le voir dans les messages publicitaires dans la figure
39 : « La Vitamine Longévité est un tonifiant de haute qualité qui est fabriqué par
raffinement de cristaux de vitamines dans le regne végétal, et composé d’hormones
cristallines. Ce cristal est un chef-d'euvre étonnant d'un pharmacien de notre usine
pharmaceutique, il est également une invention sans précédent dans le monde. Ses
fonctions principales sont non seulement de renforcer la santé corporelle, de lutter
contre les maladies et d'éliminer la dépendance au tabagisme, mais ont également
un grand effet en favorisant la guérison rapide de la tuberculose pulmonaire. Si
vous l'utilisez souvent pour renforcer votre corps, cela peut vous rassurer de ne pas
tomber malade toute I'année, et vous permet également de rester énergique et plein
de vigueur. » La publicité fait la promotion pour ce genre de tonifiant miraculeux en
listant tous les symptomes qu’il peut guérir. Par exemple, il traite principalement les
symptdmes des deux sexes tels que : neurasthénie, anémie, maladies des femmes,
maladies sexuelles, maladies pulmonaires, insomnie, courbatures lombaires,
dorsalgie, convalescence apres 1’accouchement, débilité rénale, perte séminale,
diabete, béribéri, ou sevrage de l'opium. Selon sa description, nous pouvons le

15 Un bon message publicitaire crée des besoins et nous incite a consommer,
http://corsicacom.cc/index.php/2017/07/11/la-publicite-informe-les-consommateurs/ , 11 juillet 2017, consulté le 1 juillet
2020.
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considérer comme une panacée ( &2 liangyao) de cette époque. Par ailleurs, nous
pouvons observer I’importance des images pour transmettre les messages
symboliqguement aux consommateurs, par exemple dans cette publicité, le dessin
joint en haut de I'encart (trois hommes soulévent des haltéres) montre les effets de
ce remede : la prise du médicament nous aide a devenir plus forts.

Figure 39 : La publicité pour les compléments alimentaires (Vitamine) («Vie
éternelle», vol.1, no.1 (07.03.1936), p.31 ; vol.1, no.13 (30.05.1936), p.315) ; [a droit] «Vie
éternelle», vol.1, no.5 (04.04.1936), p.109)

Un autre exemple concerne le médicament occidental — I’huile de foie de
morue avec extrait de malt (L2 Z5/% & /717 Keda maijing yuganyou), fourni par la
Société pharmaceutique américaine KOFA (KOFA american drug company) (figure
40), qui fut aussi une des grandes marques les plus populaires en Chine a I'époque.
Nous pouvons de méme voir un texte trés descriptif et ostentatoire dans sa
propagande : « L huile de foie de morue est le reméde aux vulnérabilités du corps,
du systéeme neuro-encéphalique et de la tuberculose ; elle est aussi un tonifiant pour
soulager la toux, renforcer le systéeme sanguin et les spermatozoides. Il aide a
soigner la toux, renforce les os, évite les sueurs nocturnes, pallie I'anémie et la sous-
nutrition. » Ce genre de « panacée » a souvent de multiples usages, et est vendu
avant tout comme un produit tonifiant et fortifiant, aidant a renforcer le corps,
facilitant la digestion, et lui-méme aisé & digérer méme si on le consomme pur. |1
s'adresse généralement a tout le monde (tous les ages et tous les sexes), on peut donc
I’appeler la vitamine chinoise.
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Figure 40 : La publicité pharmaceutique pour I’huile de foie de morue composée
de textes abondants (« Vie éternelle », vol.1, no.1 (07.03.1936), p.6)

116 « Advertisement for Kepler Cod Liver Oil published in the newspaper Shenbao, February 1, 1941 » | MADS,
https://madspace.org/Press/?1D=108, consulté le 4 juin 2020.
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8. Médicaments traditionnels chinois

A part des publicités pour une variété de medicaments correspondant aux
différents symptomes corporels, ou divers tonifiants pour renforcer le corps, il existe
également de nombreuses publicités dans notre corpus concernant les médecins
spécialisés en médecine traditionnelle chinoise, ou les pharmacies spécialisées dans
la vente de médicaments chinois. Parmi elles, de nombreuses pharmacies réputées
avec une longue histoire exercent leurs services jusqu'a nos jours. Elles ont méme
installé leurs succursales dans différents pays d'outre-mer.

La médecine traditionnelle chinoise a toujours été considérée comme un
remede réconfortant pour les Chinois afin de maintenir la santé et de prolonger la
vie. Elle peut étre également considérée comme un élément essentiel et l'un des
symboles de la civilisation chinoise. Dans notre corpus, la médecine traditionnelle
chinoise représente environ 80% a 90% de toutes les publicités dans la catégorie des
produits pharmaceutiques. A partir de cela, nous pouvons observer que la plupart
des Chinois a I'époque se fiaient encore aux recettes secrétes de la médecine
traditionnelle chinoise, pour traiter leur maladie et maintenir leur santé. En général,
ce genre de thérapies traditionnelles comportent un large éventail de produits, depuis
les plantes médicinales (racines, plantes, graines et champignons) utilisées seules ou
en mélange, jusqu'a des extraits animaux ou minéraux.’

Dans la figure 41 (a gauche), il s’agit d’une publicité pour la pharmacie de
médecine traditionnelle chinoise — Ji Lan Tang, une célebre marque régionale de
Hong Kong qui a su perdurer jusqu’a nos jours. Dans cette publicité intitulée « Un
bon reméde réputé de Ji Lan Tang », la pharmacie met 1’accent sur ses propres
produits prestigieux, ainsi que les différents éléments médicinaux dans les produits,
liés aux symptdmes correspondants : « Depuis plus de deux cents ans, cette marque
jouit d’une grande renommée en Chine et a l’étranger. Elle produit des remeédes
bases sur la médecine traditionnelle chinoise pouvant guérir plusieurs symptémes :
coup de froid, phlegmon, dermatose ; effets remarquables sur les maladies
pédiatriques, la fievre. La pharmacopeée traditionnelle chinoise utilise une variété
de produits dont les plantes médicinales, la peau d’orange séche (Mandarine),
Fritillaria cirrhosa'®, la réglisse, I’aquilaria. Aussi des extraits animaux comme la
bile de serpent, le musc, la bile d'ours, la corne de rhinocéros, la corne d’antilope. »

Figure 41 : Publicités pour la promotion des pharmacies de médecine
traditionnelle chinoise (« Magazine pictural de I’Est », n0.93 (29.08.1949), p.14-15)

17 « Pharmacopée chinoise » dans Wikipédia, https://fr.wikipedia.org/wiki/Pharmacop%C3%A9e chinoise,
consulté le 2 juillet 2020.

18 Fritillaria cirrhosa (J1] H£}) est une espéce du genre fritillaire (Fritillaria), dont le bulbe est utilisé en Herbologie
chinoise pour lutter contre les infections pulmonaires (dont les rhumes).
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Un autre exemple se voit dans la figure 42, il s’agit d’une publicité pour
promouvoir un médecin spécialisé en médecine traditionnelle chinoise ainsi que le
médicament qu'il a développé — « Potion pour I’otite » (Earache Water Az K). 1l
s’agit d’un reméde sous forme de potion qui peut traiter tous les symptomes des
douleurs oculaires aussi bien qu’auriculaires. Ce remede peut traiter également les
morsures du chien, du serpent, du scorpion, des chilopoda et d'autres insectes
vénéneux. Il sert a guérir tous les traumatismes, tels que les brllures, les pigdres, les
entailles, et aide a étancher les saignements. Par ailleurs, ce médicament fonctionne
immédiatement pour soulager la douleur, la démangeaison et I'enflure. Ceux qui I'ont
utilisé en font I'éloge pour sa réputation méritée pour toujours.

Figure 42 : Publicité pour la promotion de médecin spécialisé en médecine
traditionnelle chinoise « Magazine pictural de I’Est », n0.90 (08.08.1949), p.15

La plupart des publicités dans notre corpus concernent donc les médicaments
traditionnels en mesure de traiter différents maux corporels, tels que les maux
gastriques, intestinaux, biliaires, les hernies, les hémorroides, les sciatiques, ou la
constipation. On peut dire que les médicaments chinois de I'époque balayaient tous
les domaines et avaient un effet global.

Du point de vue d'aujourd’'hui, la plupart de ces publicités contiennent des
propos excessivement louangeurs et certaines d’entre elles sont ¢également
soupconnées d'exagérer leurs effets médicaux pour tromper les consommateurs.
Cependant, a travers ces documents historiques, nous pouvons a la fois observer les
nombreuses stratégies publicitaires appliquées par les annonceurs dans la publicité
pour les médicaments et les produits de soins de santé, a la fois voir le lien étroit
entre ces produits médicaux et la vie quotidienne du public. Cela nous offre un
panorama pour bien comprendre les habitudes de consommation des médicaments
ainsi que les connaissances du public envers ces produits pharmaceutiques.

B. Les produits de nécessité quotidienne

Les publicités pour les produits de nécessité quotidienne constituent toujours
une partie importante des publications dans les journaux ou dans les illustrés, en
particulier, depuis les années 1920, la variété de nécessités quotidiennes s’est
progressive enrichie et le contenu publicitaire s’est montré de plus en plus créatif.
«Les articles de bonne qualité a un prix modéré » sont généralement les principaux
messages publicitaires pendant cette période.
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Dans cette catégorie, il s’agit principalement de publicités pour les produits
vestimentaires (tels que la confection de vétements sur-mesure, tissus, chaussures,
articles de sports), ce qui représente 8.09% du total des publicités. Les autres se
composent des produits sanitaires et de nettoyage (savon, papiers toilettes,
dentifrice), des produits alimentaires (biscuits, ingrédients alimentaires), des
produits électro-ménagers, des récipients, des matériaux réfractaires. L’ensemble de
ces produits représente 22.98% sur la totalité des publicités. Dans les paragraphes
suivants, nous allons analyser quelques-unes d’entre elles.

1. Matériel et produits de nettoyage

En tant que produit de nécessité quotidienne, le dentifrice a souvent un lien
étroit avec I’hygiene. Par conséquent, le moyen le plus direct de faire la publicité de
ce genre de produits est de les commercialiser par le biais d'une publicité rationnelle,
c'est-a-dire de faire connaitre aux consommateurs les ingrédients et I'efficacité de
ces produits. Pour cela, la publicité peut se montrer convaincante avec une portée
scientifique, afin que les consommateurs puissent avoir confiance dans la qualité du
produit. Nous pouvons constater qu'il existe de nombreuses marques d'annonces
publicitaires de dentifrices dans nos trois revues illustrées. Les stratégies de
communication publicitaire utilisées sont principalement basées sur des messages
rationnels, et ce genre de messages publicitaires met généralement I'accent sur deux
aspects : la santé et la qualité.

C’est ce que nous pouvons voir dans la figure 43 (a gauche) : il s’agit d’une
publicité pour le dentifrice de la marque « POWELL », le texte qui accompagne la
publicité précise : « En matiere de fabrication du "Dentifrice POWELL", elle est
extraite des derniéres prescriptions chimiques. Le dentifrice a une fonction
particuliere en désinfection et stérilisation buccales et en prévention des caries
dentaires. Si vous l'utilisez régulierement, ce produit permet de faire durer le bon
état de vos dents. Le procédé de fabrication du dentifrice "POWELL" est mécanisé
et mis en rouleau. C’est la raison pour laquelle le processus de fabrication n’est pas
artificiel, pour permettre une qualité toujours pure et fraiche. Le dentifrice est
disponible a la vente dans divers magasins. »

Il est a noter que la plupart des themes visuels des publicités pour le dentifrice
se concentrent sur la promotion du « dentifrice » lui-méme, affiché avec sa propre
marque a coté, il n’existe que quelques publicités ou sont adjointes des images de
personnages, comme ce que 1’on peut voir dans la figure 43 (a droite), I’image avec
une beauté souriante. Etant donné qu’il existe de nombreux produits équivalents sur
le marché du dentifrice a cette époque, afin d’établir un positionnement clair et la
segmentation du marché, les fabricants de dentifrices lient intentionnellement les
informations de « marque » et de « qualité » dans la publicité. En outre, en raison
de la concurrence sur le marché, le « prix » d’un produit est souvent l'un des criteres
importants de choix entre différentes marques pour les consommateurs. Par exemple,
la publicité pour le dentifrice de la marque « Xianshi » (figure 43, a droite) souligne
les caractéristiques de ce produit : « Ils ont été fabriqués avec des matieres de la
meilleure qualité, mais ils sont vendus a un prix raisonnable. »

CHEN, Yu-Wen | Master 2 CEI | Mémoire | septembre 2020 -83-


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.0/fr/

La publicité dans les revues illustreés chinoises

CE R AR LFRELY
jiasini
PR ﬁ%ﬂ i
SR ELRIE

X. 5 L=

Figure 43 : La publicité pour la dentifrice de « POWELL », de « Calgan » et de
« Sincere Co., Ltd. »
(« Magazine pictural de I’Est », n0.80 (1949.05.30), p.2 ; « Magazine pictural de I’Est », n0.85
(04.07.1949), p.20 [en plein page] ; « Vie éternelle », vol.1, no.4 (28.03.1936), p.97)

De plus, une des caracteristiques des publicités lancées durant cette periode
consiste en messages publicitaires avec produits offerts comme promotion. Nous
pouvons retrouver facilement ce genre de publicités avec offres promotionnelles
dans les annonces publicitaires pour les médicaments, les produits de sante, les
produits de nécessité quotidienne, les publications, ou les cosmétiques. En méme
temps sont appliquées des stratégies d’alliances entre différentes industries, comme
ce que nous pouvons voir sur un message publicitaire pour 1’huile de foie de morue
avec extrait de malt qui a été publié dans le revue Vie éternelle (vol.1, no.l
(07.03.1936), p.6), qui précise : « Pour ceux qui n‘ont pas encore utilisé le
médicament de notre entreprise, lorsque vous [’achetez, tant que vous dites au
vendeur que vous étes lecteur de la revue "Vie éternelle”, vous pouvez
immédiatement bénéficier d'une remise de 10% pour ce produit. » Nous pouvons
donc constater que ce genre de stratégie promotionnelle permet de profiter d'une
deuxiéme vague de diffusion d’informations sur les produits, et que cela incite
davantage les consommateurs a acheter des produits. Cette stratégie peut également
aider a établir un lien émotionnel entre la marque du produit et les consommateurs,
les guidant pour mieux comprendre la fonction de ces produits et, finalement,
permettre la vente de ces produits. *°

En effet, certaines marques de dentifrice attachent une grande importance a ce
genre de stratégie publicitaire pour réaliser des activités promotionnelles pour les
consommateurs. Un autre exemple se présente avec une publicité pour la pate a
dentifrice de la marque « INEGALABLE » (figure 44). Cette annonce publicitaire
souligne non seulement la fonction de ce produit pour blanchir les dents et pour
avoir une haleine fraiche, mais organise également une loterie comme moyen de
propagande, comme ce que nous pouvons voir dans le texte suivant : « Si vous
achetez un dentifrice blanc, vous aurez l’occasion de gagner deux mille dollars.
(Remarque : il y a un petit tube de verre dedans contenant un coupon offert) ». On
peut donc constater, a travers cette publicité, qu’a cette époque, il existe déja des
slogans publicitaires pour promouvoir I'événement de tirage au sort a travers la
marchandise. Ce moyen de marketing innovant contribue a attirer I’attention des
consommateurs sur la marque du produit, puis a éveiller leur curiosité pour 1’acheter.

e |Lyo Yi BIE, (FHE) STEAMFZ (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany »,Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi EF9ri, Xiamen da xue chu ban she [EF9 A2 H 1t (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu o [E][~ 2% 2 S 6152 M F5»), 2016, p.69
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Figure 44 : La publicité pour la dentifrice « INEGALABLE » (« Vie éternelle »,
vol.1, no.1 (07.03.1936), p.10)

Outre la publicité pour le dentifrice, celle pour les brosses a dents occupe
également une place indispensable dans la presse. Pendant cette période, les
messages publicitaires pour les brosses a dents s’axent souvent sur la qualité. Dans
la publicité suivante pour la marque « Double dix » (figure 45), le fabricant promet
aux consommateurs que la brosse a dents ne perdra pas ses poils, et qu'en cas de
perte des poils, elle peut étre remplacée gratuitement. Elle précise encore : « Les
brosses a dents que nous venons de lancer pour blanchir les dents sont divisées en
deux types : avec les poils doux ou durs. Chacune n'est vendue qu'au colt de deux
jiao. Elle peut étre commandée par la poste. Si votre achat dépasse un yuan, on ne
vous compte pas de frais d'expédition supplémentaires. »

Figure 45 : La publicité pour la brosse & dents de la marque « Double dix » (« Vie
éternelle », vol.1, no.3 (21.03.1936), p.68)

Outre des produits de nettoyage quotidiens tels que le dentifrice et les brosses
a dents, une autre grande catégorie de publicité se concentre sur le savon. Dans la
Chine contemporaine, le savon est souvent utilisé pour laver les vétements, ce qui
constitue donc une nécessité courante pour le public. Parmi eux, le savon médical
de la marque « Calgan » fait partie des marques représentatives de 1’époque (voir la
figure 46).
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Figure 46 : La publicité pour le savon médical de la marque « Calgan » (« Magazine pictural
de I’Est », n0.80 (30.05.1949), p.19 ; n0.84 (27.06.1949), p.19 ; n0.85 (04.07.1949), p.19)

2. Produits vestimentaires

Au cours des années 1930, en raison du développement florissant de la
promotion des produits nationaux, de nombreuses marques nationales sont apparues
constamment sur le marché du prét-a-porter. Nous pouvons donc les voir dans les
publicités suivantes (figure 47), comme pour l'imperméable de marque « ABC »
fabriqué par la Société de la lingerie chinoise ( 7747 7¢ 2\ &1 i Zhongguo nei yi
gong si), les escarpins du style nouveau lancés par le magasin des Freres, ainsi
qu'une série de tenues de sport lancées pour répondre au besoin des Jeux nationaux,
dont les maillots de bain ou les maillots de sport d’un nouveau type.

Figure 47 : La publicité pour des produits vestimentaires («Vie éternelle », vol.1, no.1
(07.03.1936), p.18, p,23, p.29 ; vol.1, no.4 (28.03.1936), p.99 ; vol.1, no.3 (21.03.1936), p.72 ;
Vol.1, no.5 (04.04.1936), p.126)
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La publicité pour des produits en caoutchouc apparait également fréquemment

dans les revues illustrées, comme ce que I’on peut voir dans I'exemple suivant (figure

48) pour une usine de caoutchouc : « La Grande Chine ». Il s’agit d’une affiche

publicitaire sur tous les types de produits en caoutchouc qu’elle fabrique, y compris

les chaussures (les bottes, les chaussures de sport), la bouillotte, les toiles

imperméables, les bonnets de pilote d'avion, les pneus d’automobile, les pneus de

pousse-pousse, ou les pneus de vélo. Ces produits en caoutchouc sont vendus partout

en Chine, y compris & Shanghai, Nanjing, Hankou, Guangzhou, Chongging, ou
Wenzhou.

A% A of th ur #E
& masgar s

Figure 48 : La publicité pour les produits de caoutchouc (« Vie éternelle », vol.1,
no.1 (07.03.1936), p.20)

3. Ustensiles et matiéres premieres

Au cours de cette période, de nombreuses publicités pour des articles ménagers
comme des ustensiles, des récipients en métal émaillé, des bouillottes et des
bouilloires ont été publiées fréquemment dans les revues illustrées. Elles sont
souvent accompagnées des images des produits, pour produire une plus profonde
impression sur les consommateurs. Certains d'entre elles utilisent souvent le slogan
« La gloire des produits nationaux » ou « Le meilleur produit du pays » (&~ %)
en vue d'attirer lI'attention des consommateurs et de les encourager a acheter.
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Figure 49 : Les publicités pour les récipients et des bouillio (« Vie éternelle », vol.1, no.4
(28.03.1936), p.90 ; « Vie éternelle », vol.1, no.5 (04.04.1936), p.130 ; « Magazine pictural de
I’Est » n0.85 (04.07.1949), p.2 ; « Magazine pictural de I’Est », n0.93 (29.08.1949), p.19)

En outre, des publicités pour diverses matiéres premieres font également leur
apparition dans la presse illustrée, comme ce que l'on peut voir dans I'exemple
suivant pour les matériaux réfractaires de marque « Terre ». En plus d'introduire ses
caractéristiques élémentaires, telles que sa capacité de résistance a la chaleur, la
résistance a la pression et la perméabilité a I'eau, elle insére également un logo avec
des illustrations de la terre. Ce moyen de combinaison du nom de marque avec
I'image pouvait rendre cette publicité plus vivante, et aussi approfondir I'impression
des consommateurs sur cette marque.

Figure 50 : La publicité pour le matériau réfractaire (« Vie éternelle », vol.1, no.3
(21.03.1936), p.101)

Un autre exemple s'affiche sur la publicité pour les matiéres en bakélite comme
dans la figure 51. L’usine de tissage « Shengde » fait la promotion pour un de ses
produits a I'égard des matieres en bakélite, qui peuvent étre utilisées comme matieres
premiéres pour fabriquer divers produits, tels que le commutateur d'éclairage, les
baguettes, le porte-plume, de la vaisselle, ou des étuis a cigarettes.

Figure 51 : La publicité pour les produits en bakélite (« Vie éternelle », vol.1, no.3
(21.03.1936), p.85)
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4. Produits électroménagers

Les produits de nécessité quotidienne sont également indissociables de la vente
d'appareils électriques. Par exemple, un magasin d’appareils électroménagers
répertorie en général tous les articles qu'il vend dans la publicité, y compris le
récepteur radio, les réfrigérateurs, les fers a repasser, ou les ventilateurs (figure 52,
a droite). Une autre publicité pour la lampe néon souligne que ce qu'ils produisent a
un design innovant, une apparence colorée et éblouissante, et en méme temps un bon
rapport qualité-prix. (Figure 52, a gauche)
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Figure 52 : Les publicités pour I’électroménager et ses appareils (« Magazine pictural de
I’Est», n0.90 (08.08.1949), p.12) ; Magazine pictural de I’Est », n0.93 (29.08.1949), p.12)

z,,@ ¥t ﬁﬂ%’%iﬁ
%\ﬁﬁi %M% - B ArShek

—\ﬁ —{i‘ﬁgﬁ ’R_"Tifg =

C. Publicites des compagnies ou des magasins de divers sortes

Au cours des annees 1920 et 1930 en Chine, le developpement de l'industrie
legere fut plus avancé que celui de I'industrie lourde et I'industrie des machines. La
plupart des industries de base comme pour la fabrication de machines industrielles
et la production d'électricité durent généralement compter sur le soutien
d'entreprises etrangeres stationnées en Chine. C'est Pour cela que, pendant cette
période, de nombreuses sociétés occidentales ont installe leurs entrepbts de
commerce a Shanghai ou & Hong Kong.*°En particulier, un grand nombre de
societés de commerce spécialisées dans I'importation ou I'exportation de produits
spécifiques sont apparues. Jusqu’a la fin des années 1940, il existe encore de
nombreuses sociétés d'import-export dans ces grandes villes, comme ce que ’on
peut constater dans les publicités suivantes. Par exemple, la compagnie de joaillerie
spécialisée dans la vente de jade d’outre-mer (figure 53), ou la société d'import-
export spécialisée dans la vente en gros et au détail de jouets importés des Etats-
Unis (figure 54).

Outre les compagnies commerciales susmentionnées, il existe également a
cette époque des publicités promouvant des magasins de différents types, tels que la
compagnie de transport maritime (figure 55), le magasin de thé (figure 56),
I’imprimerie (figure 57), le magasin de timbres, ou le magasin de tampons.

120 HUANG Yutao 2 E %, AENHE I 2475 (Etude sur la publicité commerciale de la période république
de Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [EF57, Xiamen da xue chu ban she EFH
REHRRFE (coll. « ™22 M4 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.133-134
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Figure 54 : La publicité pour la Société d’import-

Figure 53 : La publicité pour la compagnie export des jouets « Trans-Pacific Mercantile
de joaillerie spécialisée en jade (« Magazine Agency » (« Magazine pictural de I’Est », n0.90
pictural de I’Est », n0.90 (08.08.1949), p.12 ; (08.08.1949), p.17 ; n0.93 (29.08.1949), p.18)

n0.93 (29.08.1949), p.13)

Figure 56 : Les publicités pour le magasin de thé
(« Magazine pictural de I’Est », n0.90 (08.08.1949),
p.14 ; no.84 (27.06.1949), p.19)

Figure 55 : La publicité pour une compagnie
de transport maritime («Vie éternelle », vol.1,
no.3 (21.03.1936), p.75)

Figure 57 : La publicité pour une usine d'impression de sacs en papier («Vie
éternelle », vol.1, no.1 (07.03.1936), p.28)
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A cette époque, avec le développement des commerces et I’introduction des
capitaux étrangers en Chine, il y avait de plus en plus de banques installées dans les
grandes villes. En général, la concurrence entre les différentes banques se présente
principalement par la quantité de comptes d’épargne qu’elles possedent. Par
conséquent, dans leurs annonces publicitaires, elles font souvent la promotion de
I'épargne bancaire. Elles profitent des publicités avec des illustrations simples et
concises, mettant en évidence les étapes et le mode de fonctionnement de 1’épargne,
expliquant précisément ses avantages. Disposant d’un solide capital, les banques ont
souvent placé leurs annonces publicitaires dans la premiére classe de la mise en page
dont elles occupaient une grande surface. Comme ce que 1’on peut voir dans la
publicité suivante pour la promotion de I'épargne de la Banque de Shanghai (figure
58).

Cette publicité est lancée sur la 3™ couverture dans la revue Le cosmopolite,
et elle occupe une moitié de la page. A partir d'un dessin simple avec un court
message publicitaire, elle vise & promouvoir les avantages de I'épargne : « Un dollar
économisé par mois, 204 dollars recueillis aprés 10 ans ; 3 dollars economisés par
mois, 612 dollars recueillis apres 10 ans ; 15 dollars économisés par mois, 3062
dollars recueillis aprés 10 ans. » Par ailleurs, cette annonce a inséré un titre
accrocheur en gras en haut de I'encart : « Santé + épargne = succes », accompagnant
une illustration d'un athléte courant pour remporter le championnat. Tous ces
éléments visent a renforcer les messages qu'elle souhaite transmettre aux
consommateurs : « L’habitude de 1’épargne réguliere vous récompense avec le
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Figure 58 : La publicité pour la banque de Shanghai promouvant I’épargne (« Le
cosmopolite : Pictural magazine mensuel », no.1 (nov., 1933), p.41)

Les publicités avec les idées créatives peuvent souvent impressionner
directement les consommateurs et leur laissant un souvenir marquant. La stratégie
attachée a ce genre de publicité concerne généralement les messages publicitaires
situationnels. C'est-a-dire qu’elles adoptent une approche narrative en créant des
situations similaires a la vie quotidienne du consommateur, en vue de trouver une
résonance chez les consommateurs et de les inciter a acheter ce produit. C'est ce que
I'on peut voir dans la publicité pour la compagnie de téléphone de Shanghai (voir la
figure 59). Cette publicité nous permet d’appréhender la modalité de communication
a I'époque, ainsi que le rdle joué par le « téléphone » en marketing,
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Depuis longtemps, le téléphone est considéré comme un outil nécessaire dans

les activités commerciales et augmentant le chiffre d’affaires des entreprises.

Cependant, a cette époque, l'installation téléphonique dans un bureau n’était pas trés

populaire, par conséquent, la compagnie de téléphone de Shanghai a lancé un service

« en vogue » pour I’installation du téléphone pour les affaires commerciales. A

travers l'illustration et le slogan publicitaire humoristique, elle accrocha des clients,

en les persuadant que le télémarketing peut effectivement augmenter les revenus des

entreprises, et, encore mieux, permet de : « Ne plus avoir besoin d’endurer 1’attitude
indifférente des autres. »

A travers cette publicité situationnelle, la compagnie de téléphone de Shanghai
a souligné la commodité d’installation du téléphone fixe. Pour ceux qui ont autrefois
enduré I’attitude indifférente des autres, ce message publicitaire implique que : «
C’est seulement en utilisant ce produit que vous pourrez rendre votre statut social
plus respectable. »

Sur le dessin, un homme est en
train de demander a celui qui est assis
a son bureau : « Excusez-moi,
monsieur, pourrais-je vous emprunter
votre téléphone pour donner un coup
de fil ? »

Le slogan a droite a un titre gras :
« Pour ne pas avoir besoin d’endurer
Uattitude indifférente des autres,
faites-vous installer un téléphone a la
maison ? »

Le texte joint : « Selon un
proverbe chinois : Le riz froid est un
délice, mais le visage froid est
insupportable. Chaque fois que vous
empruntez le téléephone a quelqu’un,
vous devez souvent endurer son
attitude selon son humeur.
L’installation d’un téléphone n’est pas
chere. Pourquoi ne pas en installer un
tout de suite, c’est non seulement
pratique, mais aide aussi a augmenter
les revenus de [’entreprise. Et alors, il
n’est plus nécessaire de supporter
Uindifférence des autres. Depuis le
ler mars, les frais d’ouverture d’une
ligne téléphonique pour le commerce
ont été réduits & 10 yuans par mois et
vous pouvez téléphoner 150 fois (tout
appel entrant n’étant pas facturé). Dés

maintenant, vous é&tes invité a nous
contacter pour l’installation. »

Figure 59 : La publicité pour ’Entreprise de téléphone de Shanghai (« Vie éternelle »,
vol.1, no.4 (28.03.1936), p.95)
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D. Les produits culturels

Shanghai est le berceau du développement de l'industrie de I'édition en Chine.
Depuis la fin du XIX®M¢ sigcle, elle a toujours occupé une position trés importante
dans I'édition des ouvrages. A Shanghai, il existe non seulement les maisons
d'édition les plus importantes, mais aussi les équipements d'impression les plus
avancés et disposant du réseau de distribution le plus complet du pays, se
rassemblent également un grand nombre de talents exceptionnels dans le milieu de
I'édition, de I'impression et de la distribution. Durant les années 1927 et 1936, les
livres et périodiques publiés et distribués a Shanghai représentent plus de la moitie
du total des publications en Chine. [ Parmi eux, les nouveaux livres publiés par les
trois plus grandes maisons d’édition, dont le « Commercial Press » (PHSEIEEE,
Shangwu Yinshuguan), le « Chung Hwa Book Co. Ltd » ({1552 5}, Zhonghuq shuju)
et la « Maison d'édition du monde » (-5 5, Shijie shuju), représentent 65% des
publications nationales. Nous pouvons observer ce phénoméne dans les trois revues
illustrées étudiées, dans lesquelles la publicité pour la publication culturelle
représente une grande proportion, soit un quart.?! En particulier, au cours des
années 1930, les annonces publicitaires pour les ouvrages occupent une grande
surface de la presse illustrée, comprenant divers sortes de publications, telles que
des revues, des périodiques, des ouvrages littéraires, des manuels pédagogiques, des
ceuvres traduites, ou des dictionnaires. Ce genre de publicité culturelle joue un role
important dans la promotion des pensée modernes et dans le développement culturel,
et est tres populaire aupres de la majorité des lecteurs.

1. Publications éducatives

La publicité liée a la publication des livres ou périodiques (par exemple,
dictionnaires, encyclopédies, ceuvres traduites, ou revues), la promotion du cours
par correspondance, ainsi que 1I’annonce d’inscription a des colléges, occupent la
troisi¢me grande catégorie de I’ensemble des publicités dans notre corpus. Ce genre
de publicité est caractérisée par un texte compact et monotone sans illustration.

Parmi elles, les usuels (tels que les dictionnaires, ou les encyclopédies) sont
une sorte d’ouvrages les plus vendus sur le marché du livre chinois a cette époque,
du fait que le taux de rendement de ces publications est plus élevé que pour les autres
ouvrages, ce qui aide les maisons d’éditions a établir leur réputation sur le marché.
De plus, de telles publications peuvent désaltérer la soif de savoir du public dans la
société chinoise ou le systeme éducatif s’est progressivement étendu a 1’époque.
Dans les revues illustrées étudiées, 10 sur un total de 45 publicités concernent la
publication des dictionnaires. Parmi eux, les dictionnaires en bilingue ou en
multilingue représentent une grande proportion des publications, nous y reviendrons
dans la 3°™ partie de ce mémoire.

121 HUANG Yutao & K%, AENHIE I 2475 (Etude sur la publicité commerciale de la période république
de Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [E[57, Xiamen da xue chu ban she [EFq
REHRRFE (coll. « ™22 M4 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.122-130
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Figure 60 : Les publicités pour des publications (encyclopédies, dictionnaires, livres de
traduction, livres de photographie, etc.) (« Vie éternelle », vol.1, no.4 (28.03.1936), p.104 ;
« Magazine pictural de I’Est », n0.90 (08.08.1949), p.19) ; « Vie éternelle », vol.1, no.3
(21.03.1936), p.73-74)

Il existe également des publicités promouvant des publications des partenaires
de la revue. Par exemple, dans la « Revue illustrée des femmes » 122 (figure 61), dans
chaque numéro, apparait sur la 4°™ de couverture une publicité concernant des
publications de la méme maison d’édition que cette revue, il s'agit des collections
d'une bande-dessinée, d'un écrivain, ou de vedettes.

La pratique des publicités pour des livres publiés par la méme maison d'édition
a commencé sous la dynastie des Song (960-1279) en Chine. Pendant la période de
la République de Chine, les librairies et les maisons d'édition ont souvent introduit
leurs nouveaux livres dans la publicité, laquelle se compose généralement du titre
des publications (revue, périodique, ou livre), d’une bréve présentation du contenu,
ainsi que les prix.1?

122 « Revue illustrée des femmes » (The Women’s pictorial) a été publiée & Shanghai par la maison d’édition
Liangyou. Il s’agit d’une revue féminine bimensuel publié¢ du 15 avril 1933 au 1937, au total 48 numéros. Il existe trois
numeros (no.17, 22, 23) de cette revue conservée a la BML.

128 HUANG Yutao ¥ E &, AEATHIE I 2655 (Etude sur la publicité commerciale de la période république

de Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [EF57i, Xiamen da xue chu ban she JEFH
KEH R (coll. « T~ &8 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.103-104
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Figure 61 : Les publicités pour des publications de la maison d’édition Liangyou (« Revue
illustrée des femmes », n0.17 (25.04.1934) ; no.22 (25.10.1934), no.23 (25.11.1934))

2. Promotion de ’enseignement

A cette époque, les cours par correspondance dans diverses disciplines fut
également le principal axe de la publicité éducative. A travers ces publicités, nous
pouvons constater clairement le statut des industries populaires a cette époque et
leurs caractéristiques de développement, nous pouvons le voir dans les publicités
suivantes, avec les cours par correspondance pour la formation en photo-céramique
(figure 62-1), la formation en comptabilité (figure 62-2), la formation pour I’élevage
de poulets (figure 62-3), la formation en fabrication de bonbons (figure 62-4). 1l
existe aussi certaines annonces pour I’inscription dans des écoles ou colleges (figure
62-5).
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Figure 62 : La publicité pour les cours par correspondance et pour I’annonce d’inscription

d’un collége (« Magazine pictural de I’Est », n0.90 (08.08.1949), p.14 ; «Vie éternelle », vol.1,

no.1 (07.03.1936), p.28 ; vol.1, no.5 (04.04.1936), p.121 ; « Magazine pictural de I’Est », n0.93
(29.08.1949), p.2)

3. La promotion de film

Apreés la révolution de 1911, l'industrie cinématographique s'est développée
rapidement dans les villes c6tieres de Chine. En particulier, au cours des années
1920 a 1930, il s’agit d’une période de développement prospere de l'industrie
cinématographique chinoise, et Shanghai est au centre de cet avancement. Ainsi, les
publicités pour les cinémas ont été publiées partout dans les principaux journaux
illustrés et magazines. Ce genre de publicité contient généralement un riche contenu
avec une abondance d’images. En général, elle est caractérisée par d’un grand titre
du film frappant, accompagnant un synopsis sur le film, et les photos des
protagonistes, ce qui rend la publicité forte en émotions visuelles. Cependant, au
moment de la période de guerre dans les années 1930 et 1940, les publicités
cinématographiques ont considérablement diminué, on peut voir en effet dans les
trois revues illustrées étudiées, qu’il n'existe qu'une seule publicité liée au film
(figure 63).124

Figure 63 : La publicité pour la sortie d’un nouveau film (« Magazine pictural de I’Est», n0.90
(08.08.1949), p.2)

124 HUANG Yutao 2 E %, AN HE I 275 (Etude sur la publicité commerciale de la période république
de Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [EF57i, Xiamen da xue chu ban she JEFH
KEHRRt (coll. « [T EZZHFZE M5 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.122-130
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E. Les petites annonces

Selon Martin Marc!?®, les petites annonces peuvent étre définies comme des
publicités lorsqu’elles sont diffusées « par I’intermédiaire d’un moyen de
communication de masse », et font partie des journaux d’information bon marché au
début du siécle. Quant aux petites annonces publiées dans le corpus étudié, elles
consistent en des propositions diverses ¢émanant de particuliers ou de I’équipe
rédactionnelle, et diffusées principalement sous une forme d’encart dans les
journaux. Il peut s’agir d’offres, de ventes ou de recherches de biens, de services,
ou méme des personnes perdues de vue depuis longtemps. On trouve par exemple
diverses déclarations (telles qu’une rectification au sujet de la fausse rencontre de
lecteurs 1%, celle de la modification d'adresse postale de lecteurs, un service
d’approvisionnement de la poste) (figure 65) ; I’appel a ’achat de timbres anciens
(figure 66) ; des instructions d'abonnement; des avis de publication ; des appels a
articles ; des annonce de concours (photographie par exemple, voir la figure 64) ;
des avis de corrections éditoriales ; des frais de publicité, et y sont méme parfois
incluses des correspondances personnelles, telles que le retour aux lecteurs, la
présentation personnelle du lecteur, les deux derniéres sont souvent des annonces
publiées sous les rubriques consacrées au courrier des lecteurs.
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Figure 64 : Annonce de la ler édition du Concours de photographie et du concours du
meilleur essai sur le théme des veeux du nouvel an («Le cosmopolite : Pictural magazine
mensuel », no.1 (nov., 1933), p.20)

125 Martin Marc, Trois siécles de publicité en France, Paris, Odile Jacob, 1992, 430 p.; PHILOMENE Picart, A
I'arriere, la publicité fait front Etude des publicités commerciales dans les journaux lyonnais durant la guerre 1914 -1918,
Mémoire de master 2 CEI (Sous la direction d’Evelyne Cohen), Lyon, Bibliotheque numérique de I'enssib,
https://www.enssib.fr/bibliotheque-numerique/documents/67766-a-1-arriere-la-publicite-fait-front-etude-des-publicites-
commerciales-dans-les-journaux-lyonnais-durant-la-guerre-1914-1918.pdf, consulté le 06 novembre 2019, pp.12-13

126 Quelqu'un a usurpé le nom de la maison d'édition Dongfeng pour organiser une rencontre de lecteurs a
Guangzhou, alors le rédacteur en chef de la revue « Magazine pictural de I’Est » a publié cette annonce déclarant qu’il
s’agissait d’une annonce frauduleuse, car la maison d'édition ne parrainait les rencontres de lecteurs qu'a Hong Kong.
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Figure 65 : Annonces des correspondances personnelles (« Magazine pictural de I’Est », n0.80
(30.05.1949), p.14 ; n0.85 (04.07.1949), p.14-15)

Figure 66 : Annonces pour I’achat de vieux timbres (« Magazine pictural de I’Est », n0.93
(08.08.1949), p.16)
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LES MESSAGES PUBLICITAIRES DANS LES
ANNEES 1930 A 1949

Ce chapitre visera, a travers une étude synthétique de plus d’une cinquantaine
de publicités, a explorer trois aspects distincts autour des phénomeénes publicitaires
des années 1930 a 1949. Dans un premier temps, nous allons constater I’exploitation
d’un mode¢le occidental dans I’interprétation des messages publicitaire qui garde en
méme temps des éléments traditionnels de la culture chinoise, ce qui témoigne d'un
métissage culturel entre I'Occident et I'Orient. Dans un deuxieme temps, au fil du
processus de la modernisation en Chine et a travers des images de personnages
apparus dans la publicité, nous observerons non seulement une mutation radicale de
I'image des femmes, mais également une transformation fondamentale des valeurs
sociales chez le peuple chinois vers une vision modernisée et occidentalisée. Dans
la troisiéme partie, nous étudierons enfin le phénomeéne particulier de la promotion
du patriotisme par le biais des publicités pour les produits nationaux, dans un
contexte historique exceptionnel.

I. MODELE OCCIDENTAL : L’INFILTRATION ET
L’ACCEPTATION DES PRODUITS OCCIDENTAUX

Comme nous I’avons évoqué dans la premiére partie, au XXM siécle, la Chine
est entrée dans un processus de modernisation, ce qui déclenche une series de
réformes correspondant a 1’« occidentalisation » de 1’époque. Depuis la guerre de
l'opium & la fin du XIX®™® siécle et jusqu’a la fondation du régime démocratique
chinois au début du XX®™ siécle, une série de changements sociaux et politiques ont
en effet incité le peuple chinois a adopter progressivement une attitude ouverte a
I'égard des idées et de la culture occidentales. Les pays européens, les Etats-Unis et
le Japon servirent de mode¢le pour la société chinoise qu’ils incitérent a les suivre et
les imiter. La culture occidentale a donc insufflé son dynamisme et une perspective
nouvelle aux villes chinoises.

Parmi elles, Shanghai, en tant que premier port de commerce ouvert en Chine
vers le monde occidental, vit son processus de modernisation s’accélérer par rapport
aux autres villes en Chine. L'importation de produits et de culture occidentaux a eu
un grand impact sur les coutumes traditionnelles chinoises, ce qui a commencé a
entrainer de profonds changements sociaux. Toutes sortes de marchandises
étrangeres affluérent dans la vie des chinois, telles que les immeubles de style
occidental, les télégraphes, les réverberes a gaz, les voitures a cheval occidentales,
etc. Pour la plupart des chinois, accepter le mode de vie occidental et I'influence de
la culture occidentale dans leur vie quotidienne devient naturel. En conséquence,
dans les années 1920, nous avons constaté un phénomene de métissage entre la
culture chinoise traditionnelle et la culture occidentale moderne dans la ville
Shanghai. 1%’

27 Lyo Yi BIE, (FHE) STAMFZ (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany »,Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi EF9ri, Xiamen da xue chu ban she [EF9 A2 H 1t (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu /1 [E & & e 52 558 M F5»), 2016, p.133-137
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Les trois corpus étudiés dans ce mémoire ont été principalement publiés a
Shanghai et a Hong Kong. Il s’agit des grandes villes ou la culture chinoise et
occidentale se mélangerent et s'épanouirent vigoureusement. Ces villes constituérent
toujours le premier arrét pour les marques internationales a I’arrivée en Chine, elles
furent eégalement des villes internationales ou les marques nationales se sont
développées et se sont fait concurrence. Par conséquent, un grand nombre de
publicités de marques chinoises et étrangeres ont été publiées et rassemblées dans
les revues illustrées. Ces revues illustrées font partie des produits lus par la classe
moyenne chinoise, elles ouvrent une fenétre pour les Chinois en leur permettant de
connaitre la culture et le mode de vie occidentaux.

Les années 1920 sont un age d’or pour le développement du marché
commercial chinois. A partir de cette époque, en raison du processus
d’occidentalisation et de modernisation, de nombreux produits occidentaux sont
devenus populaires sur le marché chinois, et cela se reflete également dans le
contenu et la mise en page des annonces publicitaires, dans lesquelles se présente un
mélange de modeéles chinois et occidentaux. Les publicités comportent souvent des
slogans ou des légendes en anglais pour mettre en évidence que les consommateurs
des marchandises ne se limitent pas seulement aux Chinois. L'utilisation de lI'anglais
ou d'autres langues étrangeres ont également commencé a s’afficher fréquemment
dans les textes publicitaires, ce qui reflete une tendance graduelle de la Chine vers
un processus d'internationalisation. Nous pouvons observer ce genre de phénomene
dans les produits importé que I’on va présenter ci-dessous.

A. L’introduction des marques occidentales

Nous pouvons constater que parmi des centaines de publicités publiées dans
les trois revues illustrées, une dizaine d'entre elles concernent des marques importées
(voir le tableau 4), comprenant les thémes suivants : les médicaments occidentaux,
les produits électroménagers, la compagnie de taxi, la société de commerce d'import-
export, les cosmétiques, les appareils photographiques, les stylos, ainsi que les
produits culturels comme des ceuvres de traduction. La plupart des publicités de
marques importées ont été publiées dans la revue « Magazine pictural de I’Est »
(Hong Kong, 1949), alors que dans les deux autres revues publiées dans les années
1930 a Shanghai, il existe moins de publicités de produits importés, la plupart étant
des publicités pour des produits nationaux. Cette répartition des thémes publicitaires
peut étre étroitement liée a 1’essor du mouvement nationaliste pour favoriser la
circulation des marchandises nationales a cette époque-la.
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No.

10

11

12

Catégorie de
publicité
Produit électro-

ménager

Produit de
papeterie

Produit médical

Produit
d’hygiene
corporelle
Produit de
nécessité
quotidienne

Produit
cosmétique

Produit
photographique
Produit
photographique
Produit
photographique

Produit
photographique

Produit de
nécessité
quotidienne

Produit médical

Tableau 4 : Liste des publicités sur les articles importés

Articles publicitaires

Zenith automatic
radio

“Eversharp”Pens &
pencils

Kofa huile de foie de
morue avec extrait de
malt

Konfusal

Service de location

Ford (Automobile
Y unfei)

Yardley night cream

Kodak Plus-X film
Kodak tourist camera

Kodascope sixteen-10

Agence de
photographe « New
International »

Purex Toilet tissues

Pearl eye drops

1. Produits de luxe

Fabricant / agent /
pays du produit
Zenith Radio Corp.m

US.A.

Keeran & Co., U.S.A.

; Sincere Co,. Ltd.
(Shanghai)

représentant exclusif
Kofa American Drug

Company, Federal
Inc., U. S. A. 18

Kofa American Drug

Company, Federal
Inc., U. S. A. 12
Ford Hire Service,

Federal Inc., U. S. A.

130

Yardley London ;
Boyd & Company
Ltd. (Hong Kong)

représentant exclusif

Eastman Kodak
Company, U.S.A.
Eastman Kodak
Company, U.S.A.
Eastman Kodak
Company, U.S.A.

Haiphong

Canada

Hakim Abdeali,
Herboriste indien

a. Matériel photographique

Source

Le cosmopolite

Le cosmopolite

Vie éternelle

Vie éternelle

Vie éternelle

Magazine pictural
de I’Est

Magazine pictural
de I’Est
Magazine pictural
de I’Est
Magazine pictural
de I’Est

Magazine pictural
de I’Est

Magazine pictural
de I’Est

Magazine pictural
de I’Est
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Année de
publication

1933

1933

1936

1936

1936

1949

1949
1949

1949

1949

1949

1949

Depuis l'ouverture des ports de traités en Chine en 1843, I'entrée du capitalisme

occidental a également provoqué un afflux important de marchandises occidentales
en Chine. De nombreux produits importés bénéficient du canal publicitaire, pour
influencer la culture et les habitudes de consommation des consommateurs a
Shanghai, en vue d'établir progressivement une bonne image de leurs marques. A
cette époque, a I’introduction de la technique photographique en Chine, s'ajoute son
développement dans I'industrie des médias, notamment pour certaines compagnies
occidentales de photographie. Nous pouvons constater que la revue Magazine

128 KOFA AMERICAN DRUG COMPANY | MADS, https://madspace.org/db/Advertisers?1D=131, consulté le 17
mai 2020.

129 REGISTER United States Office of the Federal, ARCHIVES (U.S.), Federal Register, s.l., Office of the Federal
Register, National Archives and Records Service, General Services Administration, 1947, 708 p., Accessible en ligne :
https://books.google.fr/books?id=xjgyeqpucXAC&hl=zh-TW&pg=PA763#v=0onepage&q&f=false, consulté le 17 mai
2020

1830 «A glossary of Shanghai company names in Chinese and English”, Virtual Shanghai,
https://www.virtualshanghai.net/Texts/Appendices?ID=10, consulté le 17 mai 2020.
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Les messages publicitaires dans les années 1930 a 1949
pictural de [’Est publia souvent des publicités pour tous types d'appareils
photographiques ou cinématographiques a la pointe de la technologie, tels que la
caméra, la projection de film, ou la pellicule photographique (voir la figure 67).
Parmi eux, Kodak est le meilleur exemple de ces marques occidentales. 3!

N At s RS WR
______________ ; 4 F D | M KODAK
S : g : PLUS-X FILM

Figure 67 : Des publicités pour les produits de I’entreprise Kodak (ex : projecteur,
appareil photo) (« Magazine pictural de I’Est », n0.93 (29.08.1949), p.18 ; no.85
(04.07.1949), p.18) ; n0.90 (08.08.1949), p.18)
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KODAK TOURIST CAMERA with
Adapter Kit gets pictures from

28 x 40mum. to 2% x 3% inches!
Model shown has 1/200 flash
shutter, f/4.5 lens; $71. With £/6.3
lens, $47.50. Adapter Kit, $14.50.
Prices include Federal Tax. At
Kodak dealers’... . Eastman Kodak
Company, Rochester 4, N.Y.

(Prices subject to change without notice)

Nodiekh Tt~ )

“Kodakis a trade-mark

Figure 68 : 1949 Kodak Tourist Camera Ad **?

Avant l'introduction des produits de Kodak sur le marché chinois en 1922, il
n'apparaissait aucun produit homogéne (dans le sens économique du mot
homogénéité) sur le marché photographique.*® Par conséquent, pour les Chinois,
Kodak a été une marque innovante. Selon Yang Fei®®*, divers sortes de stratégies

181 HUANG Yutao & R %, EEN A I 275 (Etude sur la publicité commerciale de la période république
de Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi B9, Xiamen da xue chu ban she EFH
REHRR T (coll. « ™22 01%E M F = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, 206 p.

132 1949 Kodak Tourist Camera Ad - USA - a photo on Flickriver,
https://www.flickriver.com/photos/aussiefordadverts/40697778603/, consulté le 17 mai 2020.

183 YANG fei #1528, « fE% = Film Kodak ». In « 2040 ey SRgE i E . (EIR) T & 99k (1908-
1949) #}f5¢ = 20 shi ji shang ban ye : pin pai zai Zhongguo : "Shen bao "guang gao shi liao (1908 -1949) yan jiu = The first
half of 20 century : brands in China », Xiamen Shi, Xiamen da xue chu ban she, 2011, p. 50

134 1bid., pp.39-50
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Les messages publicitaires dans les années 1930 a 1949
publicitaires ont été mises en ceuvre dans les publicités de Kodak, pour que cette
marque puisse pénétrer sur le marché chinois, ce qui comprend principalement les
procédés suivants : la proposition des cours de photographie gratuits, la mise en
valeur sur les attributs spécifiques des produits photographiques, I'accent sur le sens
de la photographie dans la vie quotidienne, le lancement des activités
promotionnelles et les concours de photographie, la publication des produits dérivés
comme les magazines ou les ceuvres de photographie. Nous pouvons par la suite
constater la mise en pratique de ces stratégies publicitaires dans les corpus étudiés.

Dans les années 1920, la plupart des Chinois n'ont pas acces au concept de
photographie. Avant la promotion des produits, Kodak a passé du temps a
promouvoir les connaissances élémentaires de la technologie de la photographie, en
vue de réduire les risques pour les consommateurs a utiliser de tels produits
innovants et de les rassurer. Pour former les consommateurs, Kodak a congu des
cours de photographie gratuits pour enseigner aux consommateurs comment utiliser
la caméra, et a publié des articles en présentant divers concepts sur la photographie
dans les rubriques de photographie au sein des revues ou magazines. Ce dernier point
peut étre observe dans les trois revues illustrées étudiées.

Comme nous pouvons le voir dans les illustrations suivantes (figure 69), sur
tous les encarts publicitaires qui font la promotion pour des produits Kodak, apparait
toujours dans la méme page, un article publié sous la rubrique « Forum de
photographie » comme moyen de promotion des produits. Ces articles présentent
aux lecteurs les différents concepts et connaissances thématiques de la photographie.
Kodak adopte cette stratégie du placement de produit pour gagner la confiance des
consommateurs éventuels et établir une bonne réputation pour sa propre marque en
méme temps.

Par exemple, sur la page publicitaire pour promouvoir un appareil photo pour
voyage « Kodak Tourist Camera », est publié un article qui aborde le sujet des regles
de la composition photographique, ainsi que la technique pour photographier un
coucher de soleil. L’article insére également des photos comme exemples pour
concrétiser les textes (figure 69-1). Un autre exemple concerne la publicité pour la
pellicule photographique « Kodak Plus-X », accompagnée par un article introduisant
la technique et les conditions nécessaires pour réussir les photos de paysage (figure
69-2). Par ailleurs, la colonne publicitaire de la page suivante a inséré une publicité
pour faire la promotion d'un livre d’exercices de photographie. Cela fait partie d'une
stratégie afin de renforcer la promotion des produits photographiques concernés. Le
dernier exemple concerne la publicité pour le projecteur de film « Kodascope
sixteen-10 », accompagné d’un article abordant la technique de la prise des photos
en contrejour (figure 69-3).
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Figure 69 : « Forum de photographie » accompagné par le produit de Kodak («
Magazine pictural de I’Est », n0.93 (29.08.1949), p.18 ; n0.85 (04.07.1949), p.18) ; n0.90
(08.08.1949), p.18)

De plus, a travers 1’analyse des corpus étudié€s, nous pouvons constater que
I’entreprise Kodak met I’accent dans les annonces publicitaires sur la promotion des
propriétés de ses produits photographiques, notamment les caractéristiques
physiques (telles que : le type d'appareil photo, la taille, le prix, ou la matiere) et la
qualité de fonctionnement (la facilité & opérer et a transporter, ou les différents
modes de fonction). En raison des informations détaillées contenues dans les
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Les messages publicitaires dans les années 1930 a 1949
annonces publicitaires, cette stratégie de diffusion aide a dissiper les inquiétudes des
consommateurs envers des produits nouveaux ou ceux habituellement réservés a une
élite, ce qui incite leur désir d'acheter.

Depuis le début du XX®™ si¢cle, Kodak a continué d’améliorer sa stratégie
publicitaire afin de mieux intégrer ses produits dans la vie quotidienne des Chinois.
L’entreprise Kodak ajuste les stratégies de communication publicitaire en fonction
des différents cycles de vie des produits pour les distinguer clairement des autres
produits concurrents sur le marché. Pour cette raison, la photographie est devenue
populaire en Chine, s'étendant non seulement a Shanghai, mais aussi a d’autres villes
frontiéres.

Avec le développement de la photographie, outre la marque Kodak, il existe
¢galement la publicité pour promouvoir le studio photographique, c’est par exemple
ce que l'on peut voir dans la publicité suivante qui concerne un studio de
photographie de portraits (voir la figure 70). Ce studio est installé a Haiphong, une
ville du Vietnam colonisée par la France a la fin du XIX®™ siécle. C'est la raison
pour laquelle on peut retrouver des titres en différentes langues (en chinois : ¥ B[
g Ak E2 1L, en francais, en anglais, et en vietnamien : Hiéu anh Tan Quéc Té
135) dans cette publicité.

Derriére la plupart de ces publicités se trouvent de grandes multinationales
européennes et americaines, illustrant le phénoméne du métissage culturel et de la
mondialisation moderne et I’expansion des échanges commerciaux.

T PORTRAITS
- = A D'ART
(3T 27| E  —
”;h.ﬁj\% CBIARBU B2 i ) E Q I"n.ulvrm!.l;r»-
enerale
U U >
; A ©  TRAVAUX
‘Rue Tonkinoise, N C INDUSTRIELS
AIPHONG. .. H T ET
m o zj;% ap }l»_ e AMATEURS
A A N RS A AL : 3

Figure 70 : La publicité pour le Studio de photographie de portraits (« Magazine
pictural de I’Est », n0.93 (08.08.1949), p.14)

b. Les publicités s’adressent aux femmes

Depuis les années 1920, divers produits européens et américains ont été
introduits abondamment dans les grandes villes comme Shanghai et Hong Kong,
cela créa un phénomeéne de consommation populaire au sein du peuple chinois pour
poursuivre la mode occidentale. La presse chinoise publia donc de nombreuses
publicités pour promouvoir des produits importés, notamment des produits destinés
aux femmes (tels que des cosmétiques, des parfums, des bijoux), et d’autres destinés
aux hommes (tels que des montres, des cigarettes ou des lunettes), enfin des produits
a des fins de divertissement familial (tels que la récepteur radio (figure 71), les
appareils photographiques, etc.). Parmi elles, les publicités s’adressant aux femmes
sont composées principalement par les produits cosmétiques, tels que la créme de
nuit, le parfum, la poudre pour le corps, les cremes de bain, ainsi que les salons de
beauté qui fournissent des services de soins de beauté et de bien—étre aux femmes.

135 Cela signifie : “Agence de photographe « New International »”
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Figure 71 : La publicité pour le récepteur de radio « Zenith automatic radio » (« Le
cosmopolite : Pictural magazine mensuel », no.1 (hov., 1933), p.38)

De la fin du XI1X®™ siécle au début du XX°™M¢ sigcle, la technique du maquillage
occidental a été introduite en Chine, ce qui accompagne une grande quantité de
produits cosmétiques importés en Chine. Afin de promouvoir efficacement ces
produits importés, les entreprises de cosmétique publiérent un grand nombre
d'annonces publicitaires dans les principaux journaux ou magazines. Toutes ces
annonces peuvent dans une certaine mesure refléter les changements du champ
d'activité des femmes dans la société et I’évolution de leur mode de consommation
a cette époque. De plus, les annonceurs tirérent également profit de 1’idée selon
laquelle « les femmes se maquillent pour ceux qui leur plaisent », pour accentuer
I'importance de la parure, comme un moyen d'attirer les consommateurs potentiels
et promouvoir leurs produits. En outre, les rédacteurs de journaux ou magazines
chinois ont également saisi I'occasion de cette vague de culture « moderne » 1% chez
les femmes, comme argument de vente pour leurs produits cosmétiques. A ce stade,
les celébrités ont servi comme atout publicitaire pour attirer Il'attention des
consommatrices sur ces produits, et les inciter & acheter. ¥’

Cependant, en raison de la valorisation excessive par les annonceurs des
produits cosmetiques importés, quelle que soit leur qualité, ces produits sont
devenus progressivement la cible d'achat favorite du public.**® Ce phénoméne de
confiance aveugle pour les produits occidentaux, ce qui a frappé severement
I'économie chinoise déja fragile. Par conséquent, au cours des années 1930, une série
du mouvement pour propager des produits nationaux a balayé le pays, de nombreux
marchands préconisant la consommation des produits nationaux. L'année 1934 a
méme été désignée comme « lI'année des produits nationaux des femmes », ou I’on
a proné de renforcer les habitudes de consommation des femmes vers les
marchandises nationales, afin de lutter contre I'impérialisme étranger. 1*°

Au cours de cette période, la plupart des publicités cosmétiques concernérent
donc principalement des produits nationaux, comme on peut le voir dans les
publicités suivantes : il n'existe qu'une marque cosmétique importée. Néanmoins,

136 1 "utilisation du terme “Moderne” était trés populaire & Shanghai a la fin des années 1920, ce qui implique I’idée
de guider la tendance, la mode et le progrés. Souvent, dans les publicités pour les cosmétiques, le terme « moderne » est
synonyme de « beauté », tandis que la « jeune femme moderne » apparue dans les publicités est considérée comme un
modele de « beauté » poursuivi par les femmes a Shanghai.

137 Frank Dikotter, Things Modern: Material Culture and Everyday Life in China, London, C. Hurst & Co., 2007.

BBLAW Yuen-Han ZEmii, 7¢ ( RAEHR) WLl mESE LB L EAEN (1926-1941) (Regard sur la
beauté des femmes de Shanghai a partir des publicités cosmétiques dans "Liangyou Huabao" (1926 -1941)). In Zhou Jiarong
fE{EZ%, Fan Yongcong S 7kHE (dir.), FLaftR « Foé, #EHE, 7k (Monde d'Asie de I'Est : politique, militaire, culture),
Hong Kong : Librairie Sanlian & # =t /E, 2014, pp. 114-145

139 GERTH Karl, China made : consumer culture and the creation of the nation, Cambridge, Harvard University
Press, 2004, 426 p. (Version chinoise : B gl(Karl Gerth) 3 ; s iReE, A1 - X (EA R R FRI781#, b5
JERURE HiffH:, 2007)
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nous pouvons également constater, a travers ces publicités, que certains éléments de
la culture occidentale se sont imprégnés insensiblement dans les produits nationaux,
tels que la construction d'image de personnages publicitaires, ou la transmission des
messages publicitaires. Ce phénoméne sera discuté en détail dans la partie suivante.

En général, le contenu des publicités cosmétiques de cette période met en
valeur le nom du produit et s'accompagne d’une image en buste de beautés a la mode.
En outre, comme les produits cosmétiques importés sont populaires aupres des
femmes a I'époque, de nombreux produits contrefaits apparaissent sur le marché. De
ce fait, les publicités sont souvent accompagnées d'illustrations de produits afin de
permettre aux consommateurs de reconnaitre I'emballage du produit, comme ce que
nous pouvons voir dans les publicités suivantes (voir les figures 72 et 73). Pour les
publicités de produits cosmétiques importeés, les légendes ou les slogans en anglais
sont généralement proposés pour rendre le contenu publicitaire plus international.
De méme, certaines produits (comme les parfums, figure 73) utilisent des coupons
comme une stratégie promotionnelle. Les lecteurs peuvent envoyer le coupon a
I'adresse appropriée pour obtenir un échantillon.

Figure 72 : La publicité pour « La Créme Nouvelle » (« Vie éternelle », vol.1, no.1
(07.03.1936), en bas de 2°™ couverture)

Figure 73 : La publicité pour le parfum fleur de rosée («Vie éternelle », vol.1, no.1
(07.03.1936), la 4™ couverture ; no.3 (21.03.1936), la 2™ couverture)

Concernant les messages publicitaires, la beauté et ’apparence sont souvent le
premier argument de vente. Se mélangent des messages rationnels et émotionnels
accompagnant des descriptions textuelles pour souligner les effets réels de ces
cosmétiques, ainsi que la sensation apportée apres l'utilisation. En général, les
publicités expliqguent comment utiliser le produit au quotidien, et ses effets attendus,
par exemple pour embellir, orner ou protéger la peau du visage. La santé constitue
ensuite le deuxieme argument de vente, par exemple la capacité a protéger la peau
du visage. Du coté des messages émotionnels, les annonceurs proposent aux femmes
de les rendre toujours plus belles et plus jeunes aprés avoir utilisé ces produits
cosmétiques. lls ont souvent recours a une rhétorique riche pour transmettre une
sensation, principalement liée au toucher, la sensation de douceur, ou liée a la vue
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ou I’apparence, par exemple s’agissant de rendre le visage lumineux.*° Ainsi dans
la publicité pour la créeme de nuit de la marque Yardley (figure 74), seul produit
cosmétique importé mentionné dans notre corpus etudié.
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Figure 74 : La publicité pour la créme de nuit (« Magazine pictural de I’Est »,
no.85 (04.07.1949), p.11)

Nous pouvons voir que pour ce cosmétique importé de Londres, la publicité
applique habilement la rhétorique'*! dans sa rédaction. Elle précise l'attrait de son
produit avec un message émotionel : « Avant de vous coucher, appliquez de la creme
de nuit « Yardley » sur votre visage, d'abord, essuyez-la doucement, puis massez
pour faire pénétrer la creme pendant un petit moment, votre peau aura une sensation
merveilleuse, tout comme si elle vous disait "merci”. Des lors, vous aurez un visage
charmant comme les fleurs, qui sera plus délicat chaque jour, et le contour de votre
visage sera mieux dessiné et hydraté. Alors vous vous apercevrez réellement d’un
changement sur votre visage, ce ne sera pas seulement une impression.*? » Ce type
de publicité émotionnelle vise a faire sentir aux consommateurs la supériorité du
produit, tout en leur donnant un sentiment d'affinité avec ce produit, afin d'attirer
leur attention sur ce cosmétique “extraordinaire™ et éveiller leur sympathie.

De plus, en observant la publicité de la méme marque de cosmétique publiée
dans les journaux britanniques au cours de la méme période, nous pouvons constater
que la publicité lancée dans la revue chinoise de notre étude a essentiellement hérité
des éléments de la publicité originelle. Par exemple, toutes les deux font appel aux
consommateurs féminins avec des messages émotionnels (voir la figure 75). Par

140 ARMAND Cécile, Placing the history of advertising : une histoire spatiale de la publicité a Shanghai (1905-
1949), these de doctorat (sous la direction de Christian Henriot et Carol Benedict), Lyon, ENS de Lyon, 2017, 1133 p.

141 | a rhétorique est un genre de langage de I'art ou la technique de persuader. Ce mot provient du latin rhetorica,
emprunté au grec ancien pnropwkn €y vn (rhétoriké tekhné), qui se traduit par « technique, art oratoire », et désigne au sens
propre « I'art de bien parler ». Souvent, le concept de rhétorique peut s’appliquer a des langages de différents genres comme
de la publicité, du message publicitaire, de la rhétorique de I'image. La publicité tente de convaincre sa cible par la
puissance suggestive de l'art oratoire avec l'utilisation des techniques rhétoriques. La rhétorique publicitaire a pour but de
promouvoir un produit pour en faciliter la vente. Par la rhétorique, elle se fait connaitre de la demande et cherche a la
susciter en fonction des problemes que les produits prétendent résoudre. A I'inverse de la littérature, la publicité joue sur
la modulation de la distance. La rhétorique peut étre ainsi définie comme « I'art de la parole feinte ».

(Citation : « Rhétorique » dans Wikipédia, https:/fr.wikipedia.org/wiki/Rhétorique, consulté le 19 mai 2020 ;
RHETORIQUE : Définition de RHETORIQUE (CNRTL), https://www.cnrtl.fr/definition/rh%C3%A9torique, consulté le
19 mai 2020 ; Buffon Bertrand, La parole persuasive: théorie et pratique de ’argumentation rhétorique, lre éd., Paris,
Presses universitaires de France (coll. « L’ interrogation philosophique »), 2002, p.393 ; Meyer Michel, Principia rhetorica:
théorie générale de ’argumentation, Paris, Fayard (coll. « Ouvertures »), 2008, p.282 ; Durand Jacques, « Rhétorique et
image publicitaire », Communications, 1970, wvol. 15, no 1, p. 70-95. Accessible en ligne :
https://www.persee.fr/docAsPDF/comm 0588-8018 1970 num 15 1 1215.pdf, consulté le 19 mai 2020)

142 Texte original du chinois : « BEIER W " F] | 25 - Fe@QECH IR - BeietR — [ > JLS EEE T B R
%‘Wg%%‘::ﬂ% T o bt TEE—KRIBWM—K - T EERE I BN - SR A T EAENER  IROE B
VIR
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ailleurs, ces publicités se servent des eléments decoratifs, tels que des femmes a
I’allure ¢légante et des fleurs, comme des composants représentatifs de cette marque
(voir la figure 76).

‘ TR For visible results tomorrow...

To-night, take soft, rich Yardley Night
Cream on your finger-tips, and with
gentle upward and outward movements
smooth it into your skin until you feel
a delicious glow. Much will be
absorbed and you can remove what
remains. There's no need to go to bed
with a greasy face! In the morning,
you'll wake with a skin visibly softer,
more alive --- a skin on which your
make-up looks far more attractive.
Such results make you eager to use
Yardley Creams regularly --- and put
your best face forward every day!
YARDLEY Price including p. tax 6/6

320 Bent S, i

For visible

results tomorrow...

Figure 75 : La publicité pour la creme de nuit « Yardley » publiée dans le journal
britannique *

Figure 76 : La publicité pour la créme de nuit « Yardley » publiée dans le journal

britannique **
43 Yardley : The Sphere, Saturday 10 September 1949, British Newspaper Archive,
https://www.britishnewspaperarchive.co.uk/viewer/bl/0001861/19490910/030/0033, consulté le 16 mai 2020.
144 Yardley : Britannia and Eve, Thursday 01 February 1951, British Newspaper Archive,

https://www.britishnewspaperarchive.co.uk/viewer/bl/0001850/19510201/061/0055, consulté le 16 mai 2020.
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En comparant les publicités publiées dans la presse chinoise et britannique
pour le méme produit, nous pouvons constater que les éléments universels appliqués
dans les publicités se trouvent principalement dans la description de 1’usage du
produit. Nous pouvons en méme temps observer qu'une stratégie d’adaptation locale
se représente dans la publicité. Par exemple, en termes de rédaction publicitaire,
I’annonceur britannique suit la conception textuelle de la publicité originale et I'a
appliquée dans la publicité chinoise, en l'articulant avec la rhétorique de langue
chinoise, afin de s’adapter au marché¢ chinois. Cette stratégie contribue a faconner
un style unique pour cette marque de produit qui méle cultures occidentale et
chinoise.

Au cours des années 1930 a 1940, le domaine de la cosmétologie fut également
un secteur économique qui se développa. De nombreux salons de beauté s’adressant
aux femmes se multipliérent sur le marché. Dans notre corpus, la publicité pour le
salon de beauté est apparue pour la premiere fois en 1936, et se compose
essentiellement de textes (la figure 77). Le message publicitaire des salons de beauté
de cette periode se concentre principalement sur le traitement des défauts faciaux.
Par contre, dans I'année 1949, nous pouvons observer que la portée du traitement
recommandeé par le salon de beaute a éte étendue a d'autres parties du corps, par
exemple pour embellir la poitrine, perdre du poids, estomper les taches, éliminer la
mauvaise odeur des aisselles etc. La publicité souligne méme que « Ce salon de
beauté peut transformer la laideur en beaute, modifier la physionomie et embellir
tout ce qui n’est pas joli » (la figure 78). Nous pouvons donc constater qu'en dépit
de I’évolution avec le temps, les principaux services proposés par les salons de
beauté n’ont pas beaucoup changé par rapport a aujourd’hui, et la poursuite de la «
beauté » a toujours été l'objectif ultime des femmes. %
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Figure 77 : Un petit encart publicitaire pour le salon de beauté (« Magazine
pictural de I’Est », n0.93 (29.08.1949), p.13)

Figure 78 : La publicité pour la cosmétologie (« Magazine pictural de I’Est », n0.93
(29.08.1949), p.2)

45 HUANG Yutao 2 F %, AENHIE I 2475 (Etude sur la publicité commerciale de la période république
de Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [EF57, Xiamen da xue chu ban she EFH
REHRRTE (coll. « ™22 M4 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.142-143
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c. Service de taxi — Automobile Yunfei (Ford Hire Service)

Nous trouvons un autre exemple de marque importée d’Amérique, qui
concerne le service de taxi dans les villes de Chine. Le service de taxi en Chine peut
remonter au debut des années 1900, Shanghai est I'une des premiéres villes de Chine
qui a introduit le taxi. En effet, I’histoire du taxi en Chine est étroitement li¢e a
I’introduction du moyen de transport occidental. Les moyens de transport
traditionnels en Chine sont I'équitation, le palanquin et le bateau, tandis que le grand
public se déplace a pied ou en cyclo-pousse. A partir de la fin du XIX®™ sigcle,
divers moyens de transport modernes de style occidental ont été progressivement
introduits en Chine, notamment des navires, des trains, des voitures, des vélos ou
des avions, qui ont considérablement changé le mode de vie du peuple chinois.

Aprés que l'industrie automobile se soit installée & Shanghai en 1901, elle
évolua extrémement rapidement. Le nombre de voitures augmenta de jour en jour,
passant d'une quantité de 119 en 1908 a 1899 en 1920. Alors que le nombre de
voitures continua de s’accroitre, les entreprises de location de voitures ont également
émergé par la suite. Les pays étrangers tels que 1’Angleterre, les Etats-Unis et
I'Allemagne ont commencé a installer des usines automobiles a Shanghai afin de
concurrencer le marché automobile en Chine. Parmi eux, en 1908, 1’American
Global Supply Company a mis en place le département de taxi dans son Grand
magasin, pour fournir des services de taxi aux consommateurs, ce fut le premier
service de taxi a Shanghai. 146

Depuis les années 1920 a 1930, 'utilisation accrue des taxis a entrainé une
baisse de la marche a pied dans les classes moyenne et supérieure. Les taxis sont
progressivement devenus populaires a Shanghai, de sorte que I’année 1920 est
considérée comme un age d'or du développement de I'industrie du taxi a Shanghai.
Dans la méme année, la Ford Motor Company a fondé la Ford Hire Service
Federation Inc. (en chinois : Entreprise automobile Yunfei) a Shanghai et est entrée
sur le marché du taxi a Shanghai. La Ford Hire Service a profité de la tendance du
peuple chinois a poursuivre un moyen de transport plus pratique et est ainsi devenue
la plus grande organisation de taxi a Shanghai. En 1921, cette compagnie a
commencé a exercer ses activités avec 14 voitures d'occasion, puis a augmenté pour
avoir plus de 200 nouveaux taxis a son apogée.'*’ Le Ford Hire Service a occupé une
place prédominante sur le marché du taxi de Shanghai jusqu'en 1937.
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Figure 79 : Ford Hire Service Company a Shanghai (1931) ¢

48 HUANG Yutao 2 F %, AENIHIE I 2475 (Etude sur la publicité commerciale de la période république
de Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [EF57i, Xiamen da xue chu ban she EFH
REHRRTE (coll. « ™22 WFZE M4 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.133-134

17 Xing Jianrong RS, SHFH S EAF ¢ /E#E4(Taxi King: Zhou Xiangsheng), ¥7EHE$ (Xinmin Evening
News), le 19 févr. 2006, http://www.360doc.com/content/12/1221/07/98463 255410171.shtml, consulté le 17 mai 2020.

148 Ford Hire Service Company, Virtual Shanghai, https://www.virtualshanghai.net/Photos/Images?ID=35051,
consulté le 17 mai 2020.
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En outre, nous pouvons constater que la stratégie d’adaptation locale est
appliquée par des compagnies étrangeres, telles que le Ford Hire Service, comme
moyen de favoriser les ventes lors de son implantation des usines en Chine. Tout
d'abord, afin de bien s'intégrer sur le marché chinois, le Ford Hire Service adopte le
nom chinois « Yunfei » (7€) pour ses usines installées en Chine, ce qui signifie «
Conduire est comme si nous volions sur les nuages ». Ensuite, nous pouvons voir
une série de chiffres "30189" (figure 80) sur la publicité, il s'agit du numéro de
téléphone pour réserver le taxi de Yunfei. Ces chiffres se prononcent de la méme
fagcon qu’une phrase chinois : « un verre de vin pour trois personnes », ce qui contient
une métaphore du partage. Yunfei Automobile utilise cette stratégie de promotion
homophonique pour permettre au public de mémoriser facilement son numéro de
téléphone, ce qui rendra cette marque populaire a Shanghai. En fait, cette stratégie
de I'utilisation de I’homonyme du numéro de téléphone est devenue tres répandu
comme un moyen de promotion au sein des diverses compagnies de I'époque. Jusqu'a
la fin des années 1930, en raison du déclenchement de la guerre, le peuple chinois
commenca a boycotter les marchandises étrangéres en raison d'une sentiment
patriotique élevé. En conséquence, le Ford Hire Service Yunfei a été
progressivement remplacé par des compagnies de taxi chinoises. 14
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Figure 80 : La publicité pour la compagnie du taxi Yunfei (« Vie éternelle », vol.1,
no.1 (07.03.1936), p.19)

2. Produits de nécessité quotidien

Parmi les produits de luxe importés, il existe également certaines marques pour
les produits de nécessité quotidienne qui sont florissantes en Chine au début du

XX®me sigcle. La plupart de ces produits se sont retirés progressivement du marché
chinois en 1949, 1%

Ford Hire Service Company, Virtual Shanghai, https://www.virtualshanghai.net/Photos/Images?1D=35054,
consulté le 17 mai 2020.

149 Bureau d'histoire locale de Shanghai FJEF il 778 A%, EAHAFEER B HRE--HHAHE (Hlst0|re des
services publics de Shanghai Vol. V, Taxi

gha ),
http://www.shtong.gov. cn/News|te/node2/node2245/node4516/n0de55032/|ndex html, consulté le 17 mai 2020.

150 |iN Shengdong MhFFHR, 20 ##47 [- i AEAEAE IR (GiFR) [ (1908-1949) F#7F (The first half of
20 century : brands in China, 20 shi ji shang ban ye : pin pai zai Zhongguo : "Shen bao "guang gao shi liao (1908-1949)

yan jiu), Xiamen Shi [EF5i, Xiamen da xue chu ban she [&F9 A2 H iktt, 2011, 355 p.
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a. Papier toilette du Canada

La publicité pour les papiers toilette de la marque « Purex » (voir la figure 81)
nous montre qu’en Chine, sur le marché des nécessités quotidiennes inondé de
produits nationaux, il existe également certaines marques importées des pays
étrangers, tels que le Canada. Dans le message publicitaire, I'annonceur présente son
produit de maniére intuitive et concise. Le message se compose d'un grand titre qui
frappe I’oeil pour souligner le nom de la marque, accompagnant une illustration du
produit proposé, sur laquelle I'accent est mis sur les caractéristiques de ce produit :
« Il contient 750 feuilles par rouleau, avec une qualité pure, résistante et
économique. »

Lorsque nous comparons le contenu publicitaire des mémes produits publiés
dans le journal canadien de la méme période (voir la figure 82), nous pouvons
constater que le message publicitaire et sa conception sont véhiculés par une
méthode de présentation similaire. Elles se concentre sur le nom de la marque et
I'apparence du rouleau de papier toilette. Par ailleurs, I'axe principal insiste sur les
traits distinctifs de ce produit, tels que la pureté et I'economie.

Figure 81 : La publicité pour les papiers toilette, produits d’importation («
Magazine pictural de I’Est », n0.80 (30.05.1949), p.19)

Figure 82 : La publicité pour les papiers toilette PUREX dans le journal de
Canada™

151 The Winnipeg Tribune, 1947-04-09 (Page 8) | digitalcollections.lib.umanitoba.ca,
https://digitalcollections.lib.umanitoba.ca/islandora/object/uofm%3A1849574, consulté le 16 mai 2020.
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Les messages publicitaires dans les années 1930 a 1949

b. Stylo-plume de la marque américaine Eversharp

Le stylo-plume s'est développé progressivement dans le monde monde
occidental au cours du XIX°®™ sigcle, et son importation en Chine se fit au début du
XX®me sigcle.’>2 Comparés aux instruments d'écriture traditionnels chinois (pinceaux
de calligraphie), le stylo-plume se caractérise par sa facilité d'utilisation et permet
également d'économiser du temps lors de I'écriture. Par conséquent, aprés son
introduction en Chine, il est progressivement devenu une nécessité de la vie
quotidienne.

A I'époque, la publication d'annonces publicitaires pour le stylo-plume est
souvent accompagnée d'un commentaire publicitaire volumineuse, ainsi que d’une
conception d'image visuelle unique qui attire I’attention, afin que la marque crée son
propre style. Un des exemples est la marque de stylo-plume « Eversharp »®
importée des Etats-Unis. (Voir la figure 83)

EVERSHARP

VOUS PRESENTE
sa nouvelle série

& partie de Frs 150
Portc-mine & partir de Frs 95

FURTURY 5 S PEVLS, EVERSHARD

Figure 83 : La publicité pour le stylo de la marque américaine « Eversharp » («
Le cosmopolite : Pictural magazine mensuel », no.1 (nov., 1933), p.18 ; « Le Quotidien », le
24 septembre 1932, p. 2/6 1%%)

La publicité du stylo de marque « Eversharp » publiée dans la revue illustrée
chinoise manifeste un style occidental et une approche de promotion internationale.
L'annonceur utilise des images mettant 1’accent sur les caractéristiques de ce produit
. deux stylos représentent les aiguilles des heures et celles des minutes sur une
horloge marquée des chiffres romains. Cet encart publicitaire veut indiquer aux
consommateurs le fait que I'écriture avec le stylo de cette marque peut étre trés

152 « Stylo-plume » dans Wikipédia, https://fr.wikipedia.org/wiki/Stylo-plume#cite note-1, consulté le 17 février

2020

153 « Eversharp » est une marque américaine d’outils d'écriture fondée par Charles Rood Keeran en 1913 et
commercialisée par Keeran & Co., dont le siége fut & Chicago. Keeran a commercialisé le porte-mine « Eversharp »
(fabriqué par deux compagnies, Heath et Wahl), puis s'est étendu aux stylos-plumes lorsque la compagnie a été rachetée
par la Wahl Adding Machine Co. en 1916 et elle a été nommée Wahl-Eversharp. La compagnie continua de fonctionner
jusqu'en 1957, lorsqu'elle a été rachetée par Parker Pen, qui continua a utiliser la marque « Eversharp » pendant un certain
temps. La compagnie Keeran est considérée comme un fabricant pionnier de porte-mine, elle fut également I'inventeur du
premier a succes. Ce produit américain a été distribué en Chine par le Sincere Co. Ltd. de Shanghai.

(Citation : PenHero.com - PenGallery - Eversharp Pencils: The Operator’s Guide,
https://www.penhero.com/PenGallery/Eversharp/WahlEversharpPencils.htm, consulté le 13 mai 2020. ; The history of the
brand, https://wahleversharp.com/history.php, consulté le 13 mai 2020. ; « Eversharp» dans Wikipedia,
https://en.wikipedia.org/wiki/Eversharp, consulté le 13 mai 2020.)

154 le Quotidien 24 septembre 1932, https://www.retronews.fr/journal/le-quotidien/24-septembre-
1932/2453/3329319/2, consulté le 16 mai 2020.
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Les messages publicitaires dans les années 1930 a 1949
fluide, ce qui permet de gagner du temps. La méme conception peut également se
refléter dans le slogan de cette publicité : « I'Economie de temps / B RIS ».
L'annonceur veut souligner ici la conception selon laquelle « Le temps, c'est de
I'argent » avec le texte publicitaire suivant : « Si vous utilisez le stylo a plume ou le
crayon de marque "Eversharp" lors de I'écriture, vous sentirez que I'écriture vous
semble particulierement agile et rapide, et vous pourrez économiser votre temps
d'écriture de maniére significative. En effet, les stylos de marque "Eversharp™ sont
de haute qualité et rendent votre écriture trées fluide. Tous les utilisateurs louent sa
commodité. »*

Par rapport a la publicité pour la marque « Eversharp » de méme modeéle publié
dans un journal francais de la méme période (voir la figure 83, a droit), I’annonce
dans le journal chinois met davantage l'accent sur la création d’un contexte qui se
conforme au message publicitaire. Par exemple, par rapport a la publicité publiée
dans le journal francais, qui ne présente que le nouveau modele de stylo et les
informations des fournisseurs, la rédaction publicitaire chinoise détaille les
caracteristiques et les performances de ce produit, et méme ajoute un slogan
frappant.

c. Meédicaments occidentaux

Apres la guerre de I'opium, la Chine a été forcée a I'ouverture aux puissances
étrangeres, cela entraina 1’infiltration des idées modernes et l'introduction des
produits occidentaux en Chine au début du XX®™ siécle. Dans ce contexte, les traces
des compagnies de produits pharmaceutiques occidentaux se retrouvent également
dans les grandes villes chinoises. En tant que port commercial le plus important de
la Chine a cette époque, Shanghai est également considéré comme la principale ville
ou la médecine occidentale et les médicaments occidentaux ont été introduits.

Dans la culture chinoise traditionnelle, la poursuite de la santé publique est
souvent liée a des pratiques superstitieuses religieuses, et se manifeste généralement
par des cultes envers la divinité. C'est la raison pour laquelle au début de
I’introduction de la médecine occidentale, les Chinois ont eu une attitude sceptique
envers les produits pharmaceutiques occidentaux et le traitement par les méthodes
occidentales. Cependant, alors que les missionnaires ont commencé a fonder des
hopitaux ou des cliniques en Chine pour vulgariser les connaissances médicales
occidentales, la compréhension du public envers la médecine occidentale s'est
progressivement approfondie. Ainsi, la demande de médecine occidentale du public
a également augmenté. Par rapport aux traitements médicaux traditionnels chinois,
les médecines occidentales s’appuient sur une démarche relativement scientifique,
et ont ainsi eu un impact profond sur la conception de la santé par le peuple chinois.

Au milieu du XI1X®™ sigcle, tous les médicaments occidentaux en Chine sont
importés de I'étranger, et introduits principalement par des boutiques occidentales
installées dans les principaux ports commerciaux en Chine, tels que Shanghai, Hong
Kong, ou Tianjin. A cette époque, la plupart des pharmacies occidentales sur le
marché pharmaceutique ont été fondées par les marchands étrangers ou des médecins
missionnaires. Le déclenchement de la Premiere Guerre mondiale, en raison de la
décroissance brutale des produits pharmaceutiques importés de I'Europe en Chine,

1% Texte original du chinois : « ZRERFEEHE R BACKE RIS - BEBEERME - B4 > NEFM
i B BRI - HESEATE »
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la quantité de ces marchandises ne fut plus en mesure de répondre aux besoins du
public. Dans ce contexte urgent de besoins médicaux de la population chinoise, les
marchands chinois ont réalisé I'importance du statut de I'industrie de la médecine
occidentale en Chine, de sorte qu'ils ont commencé a établir des pharmacies de
médecine occidentale financées par des capitaux chinois. Ces pharmacies financées
par les marchands chinois vendaient principalement des médicaments occidentaux
importés ou fournissaient le service de formuler des prescriptions. Par la suite,
certaines pharmacies ont méme développé et mis en production leurs propres
médicaments occidentaux, comme ce que nous avons mentionné dans le chapitre
précedent sur le « sang artificiel » fabriqué et vendu par la grande pharmacie
Wuzhou de Shanghai (1911)%%°.

Lors des années 1910 a 1920, l'industrie pharmaceutique occidentale continua
d’¢largir 1'échelle de production en Chine. Ce phénomene se refléte dans
l'augmentation de la proportion des annonces publicitaires pour les médicaments
occidentaux et les produits de santé publiées dans les revues illustrées, nous pouvons
voir les exemples dans les publicités suivantes.

Outre le Kofa huile de foie de morue avec extrait de malt (F}2EZ8 45 2T H
Keda maijing yuganyou) fourni par la Société pharmaceutique américaine KOFA
(voir la figure 84, a droit), il existe diverses marques d'huile de foie de morue sur le
marché pharmaceutique occidental en Chine. Par exemple, nous trouvons une autre
marque fabriquée par la grande pharmacie Wuzhou de Shanghai — Huile de foie de
morue d'émulsion lactée (figure 84, a gauche). Des 1934, la grande pharmacie
Wuzhou offrait simultanément au moins deux marques "d'huile de foie de morue™
aux lecteurs chinois : la simple marque « Wuzhou huile de foie de morue » (7L
KT, Wuzhou yuganyou) cotoyait les marques plus sophistiquées « Huile de foie de
morue d'émulsion lactée » (7N #. H & H, Milky White Cod-Liver Huile,
Wuzhou rubai yuganyou) et « Huile de foie de morue universelle avec extrait de malt
» (HERREZKS & FFd, Digiupai maijing yuganyou) (figure 84, a gauche).’” Cela
suggere un processus précoce et tres fin de diversification et de segmentation de la
part de cette entreprise. En méme temps, ce supplément nutritionnel se vanta d'étre
la marque préférée des enfants.°®

L'accroissement de ces produits de santé sur le marché pharmaceutique montre
qu'en plus de l'utilisation de différentes sortes de médicaments traitant les maladies
et les symptdmes, le peuple chinois a commencé a préter attention a la recherche du
bien-&tre du corps. En général, ces produits de santé se concentrent sur les fonctions
de renforcer I'énergie du corps, d'éliminer I’origine des maladies, et méme améliorer
la beauté.®® Nous pouvons voir cela dans un autre produit fourni par la Société
pharmaceutique américaine KOFA, il s'agit d'un produit de soins cutanés de marque
« Konfusal » (voir la figure 85).

16 LIN Shengdong T8, 20 247 L Ff: dpfiE E . (FIR) f“iff/ (1908-1949) ##7 (The first half of
20 century : brands in China, 20 shi ji shang ban ye : pin pai zai Zhongguo : "Shen bao "guang gao shi liao (1908-1949)

yan jiu), Xiamen Shi [EF5i, Xiamen da xue chu ban she & F9 A2 4 ik tt, 2011, p.129

157 Five Continents Milky White Cod Liver Oil | MADS, https://madspace.org/db/Brand?1D=113, consulté le 12
juillet 2020.

158 Advertisement for Kofa Cod Liver Oil (F}# 2845 (T Keda maijing yuganyou) in the Shenbao in 1934,
https://madspace.org/Press/?1D=144, consulté le 19 février 2020

159 Xu Zhenglin FF1EHK (ed.), £ 4/ 2 % (Histoire de la publicité a Shanghai, Shanghai guang gao shi), Shanghai,
Shanghai gu ji chu ban she & 5 HiRktt, 2018, p. 110-111
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Les messages publicitaires dans les années 1930 a 1949

Figure 84 : La publicité pour les différentes marques du supplément
nutritionnel : ’huile de foie de morue (« Vie éternelle », vol.1, no.3 (1936.03.21), p.78 ;
vol.1, no.5 (04.04.1936), p.109) ; vol.1, no.13 (30.05.1936), p.316

Figure 85 : Le produit de soins cutanés de marque « Konfusal » (« Vie éternelle »,
vol.1, no.5 (04.04.1936), p.109)

Il ressort de I'analyse des cas publicitaires susmentionnés que de nombreux
produits de marque importés en Chine adoptent une stratégie publicitaire aussi
cohérente que celles du pays d’origine. La continuité de la stratégie de
communication publicitaire s'imposant sur le concept de marque peut créer un style
unique pour les produits, ce qui aide a renforcer I'influence des produits sur les
consommateurs.

B. Stratégie d’adaptation locale : la représentation des
éléments traditionnels chinois dans les produits importes

Certes, les publicités mondiales pour un méme produit de consommation
présentent souvent des éléments identiques, cependant, la stratégie de marketing des
produits s'est souvent adaptée a la culture de chaque pays. En général, le contenu
des publicités propose des nuances dans la représentation ou l'interprétation des
produits en fonction des différents contextes culturels. Pour cette raison, nous
pouvons identifier une stratégie d'adaptation vernaculaire pour la publicité des
produits introduits en Chine. Plus précisément, les publicités de I'époque en Chine
refletent souvent la fusion d'éléments culturels chinois et occidentaux.

De nombreuses marques étrangeres sont passées par le processus de
I’adaptation locale apres leur introduction en Chine. Par exemple, elles ont traduit
les noms de marques de langue étrangére en langue chinoise, ce qui est plus familier
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pour les Chinois. En outre, lors de la traduction, elles intégrent souvent différentes
stratégies rhétoriques, avec l'utilisation fréguente de la « double-entente ». La figure
de rhétorique peut renforcer le caractere humoristique des publicités et peut donner
un sens allégorique en impressionnant les consommateurs.

En outre, les annonceurs mélangent souvent les éléments traditionnels comme
la culture ou la coutume chinoise dans le contexte occidental, par exemple avec
l'utilisation de langage s'approchant de la culture locale, la sinisation de personnages
ou d’éléments apparus dans la publicité, afin de s'adapter a la pensée ou au contexte
chinois.

1. L'utilisation de ’allusion littéraire pour les produits de
papeterie

La Chine posséde une longue histoire et sa propre tradition culturelle
millénaire, véhiculées par les caractéres chinois. L'originalité de la publicité en
Chine réside ainsi notamment dans ses aspirations traditionnelles. La langue
chinoise et la littérature chinoise sont donc naturellement un théme abondamment
exploité dans les supports publicitaires.

Certains produits introduits de 1’Occident utilisent souvent des éléments
chinois traditionnels comme argument de vente dans leurs annonces publicitaires
dans la presse chinoise, tels que I’emploi de fables ou d'allusions littéraires ou
historiques. Ce genre de publicité est facilement compréhensible et evocatrice pour
les lecteurs. Par exemple, nous pouvons voir dans la publicité suivante qu’elle a
recours a des scénes de réference culturelle chinoise dans la promotion du stylo-
plume.

Depuis les années 1920, la Chine a donc commencé a attacher de I'importance
au développement des entreprises étatiques, et de nombreux produits locaux imitant
les marques étrangéres sont progressivement apparus sur le marché. En 1928, la
compagnie du stylo de Shanghai produisit le premier stylo plume comme un produit
national. Par conséquent, en tant que produit d'écriture populaire a cette époque, le
stylo-plume est apparu massivement dans la publicité. En vue de propager ce genre
de nouveaux produits, les annonceurs adoptérent souvent des éléments culturels
familiers au public et associ¢rent I’image et le slogan avec le méme contexte
culturel, afin d’attirer I’attention des consommateurs sur les produits. Nous pouvons
constater, a partir de I'illustration suivante (figure 86) le phénomene de fusion des
¢léments orientaux et occidentaux dans la publicité. Le stylo moderne s’affiche sur
un paysage de campagne chinoise, accompagnant les slogans : « Si vous voulez
savoir le chemin qui méne au sommet de la montagne, demandez aux habitants qui
résident au pied de la montagne. Si vous voulez connaitre les caractéristiques du

stylo de la marque « Etoile d’or », demandez aux personnes qui l'ont déja utilisé.
160
»

Les éléments représentés dans cette publicité sont familiers aux
consommateurs chinois de I'épogue, comme la situation de demander le chemin pour
monter sur la montagne, se rapportant généralement aux conseils donnés par les
sages dans la fable chinoise. De plus, pour appuyer cette référence, une illustration
de paysages de la campagne chinoise a été insérée dans la publicité, s'adjoignant
également I'image de sage antique ainsi qu'un temple ancien. La réussite de cette
promotion est le fruit de son habile combinaison des expressions ou des proverbes

160 Texte original du chinois : « ARHIL FEE » BRIILTA ; MAIESESE > SBMAEA - »
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bien connus, associée a la stratégie rhétorique du double-sens, ce qui répond
parfaitement a la mentalité culturelle du lecteur chinois. Cette stratégie publicitaire
d’adaptation locale consistant a se rapprocher des situations de la vie sociale des
consommateurs chinois, a pour objectif d’intégrer 1’utilisation de ce nouveau produit
dans un contexte existant. Enfin, cela met en valeur une certaine représentation de
la civilisation chinoise et la fierté nationale.

U
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Figure 86 : La publicité pour le stylo-plume (« Vie éternelle », vol.1, no.1
(07.03.1936), p.27 ; vol.1, no.4 (28.03.1936), p.98)

2. Les publications de traduction

Depuis la fin du XIX®M si¢cle, avec I’introduction progressive de la culture et
des pensées occidentales, une grande quantité d’investisseurs étrangers ont
commencé a construire des usines et des entreprises en Chine. En raison de
I’exigence de ces entreprises pour les talents possédant les compétences et les
connaissances modernes occidentales, les Chinois s'efforcérent d’enrichir leur
propre connaissance de I’Occident. Ils se sont donc acharnés a participer a divers
cours de formation de style occidental. Cet engouement pour l'occidentalisation a
progressivement émergé au sein du peuple chinois dans les années 1910. 61

Le processus d’occidentalisation s’observa dans divers domaines culturels et
sociaux, tels que la langue, la philosophie, le doctrine politique, etc. Surtout, ce
phénoméne faisant suite au colonialisme s’accéléra a partir de la fin du XIX®™ siécle
en Chine et entraina un phénomeéne d’assimilation culturelle, ou d’acculturation.6?

Par rapport a l'attitude conservatrice de la cour Qing a la fin du XIX®™e siécle,
le peuple chinois au début du XX®™ siécle a montré une attitude plus ouverte a
I’égard de I’Occident. En particulier, apres le déclenchement de divers mouvements
d'occidentalisation au début du XX°™ siécle, de nombreux ouvrages véhiculant des
nouvelles ou les idées du monde occidental ont été introduits sur le marché de
I'edition chinois, essentiellement des ccuvres traduites. Cela montre que les Chinois
ont commencé a cultiver une perspective internationale, ce qui a exercé une
influence imperceptible dans la promotion de la modernisation de la société
chinoise.

81 Lyo Yi BIE, (FHFE) STAMHZE (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany »,Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi EF9i, Xiamen da xue chu ban she [EF9 A2 H 1t (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu /1 [E ™% & 52 578 M 45»), 2016, p.43

162 Xu Zhenglin FF1EAK (ed.), £~ 4/ 2 % (Histoire de la publicité a Shanghai, Shanghai guang gao shi), Shanghai,
Shanghai gu ji chu ban she & 8 Hikk 1, 2018, 711 p.
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A ce sujet, I'exemple suivant nous montre, en écho a 1’actualité de 1'époque,

une publicité pour un livre traduit d’Ernst Henri intitulé « Hitler Over Europe »

(1934) (le titre en chinois : « Le plan d'Hitler pour conquérir I'Europe », FFFEI{E

ARECNAYETES) (figure 87). Le texte introductif précise : « Ce livre, basé sur de

nombreuses sources fiables et une analyse pointue, démasque clairement les menées

conspiratrices des hitlériens pour conquérir I'Europe. 1l s'agit d'un curieux livre sur
I’épouvantable mouvement fasciste en Allemagne.® »
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Figure 87 : La publicité pour un livre traduit d’Ernst Henri (« Vie éternelle »,
vol.1, no.3 (21.03.1936), p.74)

Dans le chapitre précédent, nous avons mentionné que les usuels (tels que les
dictionnaires, les encyclopédies, etc.) étaient a I'époque le genre d'ouvrages les plus
vendus sur le marché du livre chinois. Dans les revues illustrées étudiées, nous
pouvons trouver plusieurs publicités imprimées en grand format pour des
dictionnaires. La plupart sont des dictionnaires bilingues ou multilingues, en
particulier des dictionnaires anglais-chinois. A cette époque, les échanges
internationaux entre la Chine et I'Occident devenant de plus en plus reguliers, les
Chinois eurent un besoin urgent de maitriser les langues étrangeres. Nous pouvons
trouver des traces de ce phénomene dans les illustrées que nous étudions, comme ce
que I’on peut voir dans la publicité suivante pour un dictionnaire multilingue (figure
88). Ce dictionnaire contient des expressions, des proverbes, et les terminologies les
plus récentes en anglais, allemand et francais, associés a la traduction

correspondante en chinois.
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Figure 88 : La publicité pour un dictionnaire chinois-anglais, chinois-allemand et
chinois-francais (« Vie éternelle », vol.1, no.3 (21.03.1936), p.76)
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163 Texte original du chinois : « IEBAREIRIEIHFL T SEAIFE - 4
SRR R B R o B B AU E DA e BrE Sy — B2 AR E Y &

it

CHEN, Yu-Wen | Master 2 CEI | Mémoire | septembre 2020 -120 -


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.0/fr/

Les messages publicitaires dans les années 1930 a 1949

Les publicités pour diverses oeuvres traduites publiées dans les revues
illustrées montrent que les Chinois furent trés soucieux d’amasser des connaissances
occidentales. L'acquisition et la transmission des informations occidentales fait
également partie des arguments de vente pour la promotion de ce genre de
publications par les maisons d'éditions de I’époque. On peut le voir dans la publicité
suivante (figure 89), qui concerne un ouvrage dédié a I'enseignement aux lecteurs
pour lire les nouvelles occidentales. Ce livre intitulé « Méthode de lecture des
actualités internationales » écrit par Jin Zhonghua, le fondateur de la revue « Vie
éternelle », précise : « Obtenir des connaissances internationales précises et
originales est maintenant devenu trés important. Tous les citoyens modernes
devraient préter une attention particuliere au développement de la situation
internationale, en particulier les citoyens de notre pays. Ce livre vous montre la
facon de lire des nouvelles internationales et vous aide & distinguer la source de ces
nouvelles. 1l inclut en méme temps divers aspects pertinents, tels que : la situation
générale des agences de presse internationales, la fourniture de nouvelles par
diverses agences de presse en Chine, les nouvelles internationales dans les journaux
chinois, le contexte des actualités dans les journaux internationaux, [’obtention de
connaissances internationales a partir de I'actualité internationale, etc. Toutes ces
informations sont détaillées dans ce livre, et elles peuvent étre considérees comme
une source importante pour ceux qui veulent comprendre comment lire les nouvelles
internationales. »
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Figure 89 : La publicité pour un livre « Méthode de lecture des actualités
internationales » (« Vie éternelle », vol.1, no.5 (04.04.1936), p.124)

Nous pouvons constater qu’a travers ces publicités pour de tels livres le peuple
chinois recevait a I'époque la double influence des concepts éducatifs chinois
traditionnels et de la civilisation occidentale moderne, tous ces aspects éducatifs
convergeant vers I'amélioration des connaissances personnelles.
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Il. REPRESENTATION DES PERSONNAGES DANS LA PUBLICITE

Dans cette section, nous allons nous concentrer sur I'analyse de I'image des
personnages apparus dans les publicités. Il ressort de 1’étude de notre corpus que la
publicité comportant des images de personnages n’occupe pas de grande proportion.
En ce qui concerne la représentation de ces personnages, ils sont présentés
généralement par des dessins au style simplifié, accompagnant un arriére-plan
monotone. Souvent, ils ne portent pas de couleurs ou de description visuelle
détaillée. Les personnages affichés dans les publicités concernent pour la plupart
des individus et rarement des groupes. Ces caractéristiques peuvent non seulement
étre liées a la technique d'impression rudimentaire et a la qualité du papier journal
rugueux de I'époque, mais également a la représentation des pensées culturelles
chinoises. Généralement, les Chinois adoptent une maniére abstraite pour exprimer
les concepts visuels, représentant souvent des éléments minimalistes, cela différe
que la maniére d'expression figurative et intuitive des Occidentaux, qui poursuivent
un style de remplissage.

Les images du corps entier apparaissent rarement dans les publicités. La
plupart des images concernent de gros plans des parties du corps des personnages
(visage, main, pied). Il s'agit de souligner pour le public lI'objectif ciblé par les
produits publicitaires. Par exemple, la publicité pour le collyre met lI'accent sur les
yeux; dans la publicité pour les escarpins des femmes, elle met I'accent sur les
jambes ; la publicité pour promouvoir les compléments alimentaires propose I'image
en buste d'un homme musclé ; dans la publicité pour les produits dentifrice, elle
montre un gros plan des dents; dans la publicité pour le déodorant pour les aisselles,
elle met l'accent sur le gros plan des aisselles d'une femme ; pour les produits
cosmétiques, la publicité met l'accent sur le visage des femmes. Toutes ces
représentations graphiques sont étroitement liées au fait que les Chinois accordent
plus d'attention a la relation entre les “entités" et les "scénarios d'utilisation” dans la
représentation de l'image.

A. Publicité comportant I’imagerie traditionnelle chinoise

Dans le corpus étudié, de nombreuses publicités pour les marques de médecine
traditionnelle chinoise utilisent souvent des éléments culturels chinois comme
arguments de vente, en particulier pour certaines anciennes marques ayant une
longue histoire.®* Ce genre de publicités adopte souvent I’image de I’immortel
taoiste pour la promotion des médicaments, car ’image de I’immortel représente la
longévité. Grace a l'utilisation de telles métaphores, les annonceurs de médecine
chinoise mettent non seulement I'accent sur l'efficacité exceptionnelle de ces
médicaments (une fois que vous prenez ce médicament, vous pouvez vivre jusqu'a
cent ans), mais aident également a établir I’image d’une bonne réputation de
I'entreprise et de la marque (cette marque possede une longue histoire, tout comme
la longévité de I’immortel).

Comme nous pouvons le voir dans 1’annonce publicitaire ci-dessous (figure
90), il s'agit d'un complément a base de plantes fabriquées par la pharmacie Wong
Yiu Nam (Hong Kong). Ce médicament vise a soutenir la santé de I'oreille interne,

164 Xu Zhenglin FF1EAK (ed.), £ 4/ 2 % (Histoire de la publicité a Shanghai, Shanghai guang gao shi), Shanghai,
Shanghai gu ji chu ban she & 8 Hikk 1, 2018, 711 p.
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ainsi que les systémes immunitaires et gastro-intestinaux.!® Cette pharmacie est
riche d’une longue histoire qui a été fondée a la fin de la dynastie Qing (a la fin du
XIX®me sigcle) par le médecin chinois Huang Yaonan. Elle est connue par sa
prescription spéciale de la « Pilule Pujiu » avec la marque déposée « immortels
pratiquant 1’alchimie taoiste ». Jusqu'a présent, cette entreprise pharmaceutique est
toujours en activité. En 1935, elle a méme installé sa succursale dans différents pays
d'outre-mer, tels que Singapour, la Malaisie et I’'Indonésie. 16

Dans la publicité, en plus de la métaphore de I'image immortel, apparaissent
également de nombreux éléments culturels traditionnels chinois, tels que 1’¢élixir de
longue vie, le ginseng, la corne de cerf, le nid d'hirondelle, le fairchild (I'enfant qui
sert I’immortel), la pharmacopée, etc. Ces ¢léments sont souvent liés aux
prescriptions a base d'herboristerie précieuse, ou a un ouvrage classique contenant
une profonde connaissance de la pharmacologie traditionnelle chinoise. Ces
éléments portent souvent des significations comme « longévité », « rare et précieux
», « ancienne », tous ces concepts sont utilisés couramment pour renforcer la bonne
impression des consommateurs pour la marque des médicaments chinois, et pour les
inciter a acheter.

Figure 90 : Publicité pour les médicaments chinois sous forme de pilules
(« Magazine pictural de I’Est », n0.90 (08.08.1949), p.2)

B. Place de la femme dans la publicité

Parmi plus de 200 publicités analysées dans cette recherche, la plupart se
composent d’un texte descriptif volumineux, tandis que les publicités illustrées ne
représentent pas une grande proportion. Selon nos statistiques, il se trouve 42
publicités avec des images de personnages, représentant seulement 20% de toutes
les publicités, avec une représentation des images d’hommes et de femmes a peu
prés égale, soit 21 représentations chacun. Nous pouvons retrouver, a travers ces
publicités certains types des personnages en commun : hommes d'age moyen vétus
de costumes de confection ; femmes a la mode vétues de Qipao (robe traditionnelle
chinoise), coiffées les cheveux en chignon ; jeunes filles aux cheveux courts en tee-
shirt et en short, avec les chaussures de sport, enfin des enfants en tenues de style
occidental.

165 \Wong Yiu Nam Pokow Yuen - Vials — Herbal Supplement, http://www.solsticemed.com/product-p/wyn2.htm,
consulté le 5 mai 2020.

weo gy H _ B ¥ B 25 77 (Apercu historique de la pharmacie Wong Yiu Nam),
https://wongyiunam.com/article.php?id=17, consulté le 4 mai 2020.
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En outre, il existe, dans une certaine mesure, un lien pertinent entre ces
personnages masculins ou féminins avec le théme publicitaire. Par exemple, la
plupart des publicités liées aux personnages féminins sont celles pour des produits
de beauté, tels que les cosmétiques, le parfum, le salon de beauté, les produits
d’hygiene corporelle, mais aussi les publicités pour le dentifrice, le collyre, les
maillots de bain, les escarpins. Les publicités relatives aux hommes sont quant a
elles principalement liées aux produits pharmaceutiques ou aux fortifiants, liés a la
puissance physique masculine, telles que "Sang artificiel”, "Vitamine « Longévité
»", etc. L'utilisation de ce genre de métaphores viriles veut valoriser I'efficacité de
ces médicaments. Nous trouvons par ailleurs I'image des hommes dans certaines
publicités commerciales, comme la banque ou la compagnie de téléphone, pour
faconner I'image du professionnalisme des hommes dans ces professions. Ainsi nous
pouvons remarquer que les images des femmes et des hommes incarnés dans les
publicités apparaissent a une fréquence similaire, c'est-a-dire, une certaine équité,
méme s’il existe habituellement un stéréotype enraciné entre le genre et la
profession.

Toutefois a travers ces documents historiques on peut constater une
transformation du statut des femmes dans le support publicitaire. Par rapport a la
période impériale de la fin du XI1X°®™ sigcle, I’image des femmes des années 1930-
1940 se transforme brusquement, ce qui accompagne I’émancipation des femmes et
I’amélioration de leur statut.

A partir de 1870, jusqu’a la période de la République de Chine, avec
I'introduction des idees Occidentales de démocratie et de science, quelques
intellectuelles eurent connaissance des idées relatives a I'emancipation des femmes,
ce qui eveilla leur propre conscience. Sous l'influence de la pensée occidentale
moderne et de I'éclatement des mouvements sociaux, tels que le Mouvement anti-
impérialiste et anti-féodalité du 4 Mai 1919, I'éducation des filles a commencé a se
developper et a apparaitre. Une série de mouvements de libération des femmes ont
été mis en oeuvre, le statut des femmes dans la société chinoise s’est donc
progressivement élevé au cours de cette période de transition.®’

Au cours des années 1930 a 1940, Shanghai éetante la ville la plus ouverte au
monde occidental, les habitants y ont également un esprit de plus en plus ouvert
envers les femmes. Au cours de cette période, I'espace social des femmes chinoises
s'est progressivement étendu de I'espace clos des foyers aux lieux publics extérieurs,
ou elles ont commencé a développer leurs propres activités sociales. Elles sortent
d'un statut conservateur et fermé de la société féodale et sont disposées a participer
a la vie sociale moderne. A la suite de l'augmentation du niveau d'éducation des
femmes, la pensée moderne évolue graduellement en elles, vers la poursuite de la
libération personnelle et de la liberté amoureuse. Tout cela est manifeste par le
phénomene d’occidentalisation du style dans leur habillage et leur maquillage, avec
le port des talons hauts ou les cheveux frisés. 8

A cette époque, en méme temps que I'élévation du statut des femmes dans la
société chinoise, leur autonomie économique a été renforcée. Le pouvoir d'achat des
femmes augmente, de sorte que divers types de publicités de maquillage peuvent

67 LAw Yuen-Han ZEGif, 1% ( BAEH®R) AbRmESE DB ZHEEHEI (1926-1941) (Regard sur la
beauté des femmes de Shanghai a partir des publicités cosmétiques dans "Liangyou Huabao" (1926 -1941)). In Zhou Jiarong
fE 2%, Fan Yongeong Sk HE (dir.), #Fag iR o Kok, #HZ%, /5 (Monde d'Asie de I'Est : politique, militaire, culture),
Hong Kong : Librairie Sanlian & =t &£ 5, 2014, pp. 114-145

168 HUANG Yutao & F %, AN AR I 2475 (Etude sur la publicité commerciale de la période république
de Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [E[i, Xiamen da xue chu ban she [EFq
RE R (coll. « ™22 WF2E M F = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.152
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impressionner les femmes et susciter leur désir d'acheter. Par ailleurs, comme les
femmes ont leur propre besoin d'assister a différents événements sociaux, cela
augmente naturellement lI'occasion pour elles de se parer, ce qui a entrainé ainsi un
développement prospére du marché des cosmétiques. %

Les annonceurs ont saisi 1’occasion de ce grand changement social et en ont
profité pour l'utiliser comme argument de vente dans les publicités. Les images
féminines ont été progressivement mises en avant dans la presse, ce qui a également
fait avancer de maniére imperceptible le mouvement de I'émancipation de la femme.
Durant cette période, le phénomene d'adopter l'image des femmes comme les
représentantes des marques est devenu trés répandu dans les annonces publicitaires.
Par exemple, en Chine, les activités sportives habituellement toujours liées aux
images des hommes ne leur sont plus réservées a cette époque. De nombreuses
marques de sport impliquent des personnages féeminins comme porte-paroles des
produits tels que les chaussures de sport et les maillots de bain. Ce phénomeéne
montre que les annonceurs visent a employer les supports publicitaires pour
préconiser une pensée moderne sur I'égalité entre les hommes et les femmes.

Un autre exemple se trouve sur les couvertures des documents étudiés. Nous
pouvons voir, parmi les 11 numéros d'illustrés, que la couverture est souvent
dominée par I'image des femmes, ce qui représente plus de la moitié (64%) du
numeéro total (figure 91). En effet, sur ces affiches, les femmes sont tout a fait «
sorties » de la société traditionnelle chinoise, avec une profonde transformation
concernant I'émancipation du corps de la femme, par comparaison avec les femmes
de la période féodale souvent emprisonnées dans un costume traditionnel.

Figure 91 : Les femmes dans les couvertures d’illustrés (« Magazine pictural de
I’Est », « Le cosmopolite », « Vie éternelle » )

189 YANG fei 1538, « M4 = Film Kodak ». In « 20140 2 SRREFERE 0 (CHIR) 7 & skl (1908-
1949) #}f5¢ = 20 shi ji shang ban ye : pin pai zai Zhongguo : "Shen bao "guang gao shi liao (1908 -1949) yan jiu = The first
half of 20 century : brands in China », Xiamen Shi, Xiamen da xue chu ban she, 2011, p.47
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Apres avoir parcouru le corpus étudié, nous remarquons que la plupart des
femmes représentées sont marquées par une expression animée, juvenile, et
« moderne » dans les revues illustrées des années 1930 a 1940. Concernant les
habits, les femmes modernes sont généralement caractérisées par le port du bikini,
du maillot de bain, de la minijupe, ou du short, avec des cheveux courts ou une
coiffure & la mode. Celles-ci sont trés différentes des femmes chinoises
traditionnelles présentant un caractere tendre, sage, et gracieux et vétues
principalement de jupes, des Hanfu de style mandchou. Les caractéristiques
principales du Hanfu®"® sont le col croisé et attaché avec des boutons, la tenue est en
deux piéces, composées d'une veste tangzhuang et de jupe longue. Concernant la
coiffure, elles roulent souvent leurs longs cheveux en un chignon traditionnel, ou
fait de tresses. Ce sont des images typiques de femmes ordinaires a Shanghai a la
fin de la dynastie Qing. (Figure 92)

Jormei Warg is "Sang of the PFishers
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Figure 92 : Les habits traditionnel chinois - Hanfu (« Le cosmopolite : Pictural magazine
mensuel », no.1 (hov., 1933), p.28)

Nous pouvons conclure a partir de cette observation, d'une part que les
annonceurs tirent profit de l'utilisation de cette stratégie de « beauté » pour attirer
I'attention du public et susciter I'intérét comme un moyen de promotion pour ces
publications ; d'autre part que le statut des femmes dans la société a éte
progressivement valorisé, de sorte qu'elles ont plus de liberté pour exprimer leur
identite.

De surcroit, en Chine, dans les années 1930, les images des femmes apparues
dans la presse illustrée sont souvent associées a des produits a la « mode », en
particulier dans les régions métropolitaines (comme Shanghai ou Hong Kong, ou la
culture occidentale était préférentiellement introduite). Ce genre de phénomene
moderne se trouve souvent dans le produit des cigarettes pour lequel I'image des
femmes a été utilisée. C’est ce que I’on peut voir dans la publicité suivante pour la
cigarette de marque « My Dear » (le nom de cette marque en chinois est la « belle
») (figure 93). Cette publicité met en scene une dame dans des habits modernes de
Cheongsam, tenant une cigarette entre les lévres, avec des coiffures ondulées. Avec
cette publicité pour une marque de cigarettes, on constate que les femmes sont
directement ciblées : le fait de fumer est présenté comme une activité a la mode.

170 e hanfu (CZfE / hanfd ; litt. « vétement (des) Hans ») est le vétement traditionnel porté par les Hans avant la
dynastie Qing. Il differe de la robe gipao (JiE#E, qipao) et de la veste tangzhuang (JF#E, tingzhuang), habits d’origine
mandchoue introduits sous la dynastie Qing, souvent considérés comme les vétements chinois typiques. Le kimono japonais
et le hanbok coréen sont & I’origine un dérivé du hanfu. Les caractéristiques principales du Hanfu sont le col croisé (3248
, jidoling) et le rabat du tissu du c6té droit (45, youren). Il comporte souvent une ceinture a la taille. (Citation : « Hanfu
» dans le wikipédia, https://fr.wikipedia.org/wiki/Hanfu, consulté le 16 juillet 2020)
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Figure 93 : La publicité pour la cigarette “My Dear” (Hwa Ching T obacco Co.
Ltd.) (« Vie éternelle », vol.1, no.13 (30.05.1936), p.313)

A cette époque a Shanghai, la cigarette est devenue un article indispensable
pour les femmes dans la vie sociale. Afin de réepondre au besoin du public sensible
a la beauté et a la mode feminine, la publicité pour la cigarette adopte généralement
I’image de belles femmes modernes comme téte d’affiche. L'image des femmes dans
les publicités pour la cigarette a été souvent considéré comme moyen d’orienter la
mode tendance a cette époque. Dans la représentation de ces images publicitaires, la
femme est souvent caractérisée par une silhouette svelte, avec des traits de visage
fins et réguliers. En méme temps, il semble qu’elle apprécie le moment de fumer.
Par le biais de telles images, la cigarettes a donc véhiculé un sens différent pour les
femmes et les hommes durant les années 1930 en Chine. Les femmes tenant une
cigarette a la main sont considérées comme un signe de la modernité, comme un
symbole de la mode de 1’époque, qui révele une attitude rebelle, indomptable, et a
’encontre du monde ou elles vivaient jusqu’alors.'’

En somme, dans la Chine moderne, la cigarette est a la fois symbole de liberté
et d'émancipation mais aussi stratégie de marketing. Elle permet aux femmes de
marquer leur opposition au patriarcat, voire est un moyen de lutter contre la « bonne
¢ducation » de la dynastie précédente. Tout cela témoigne d’un changement radical
de lI'image des femmes dans la société chinoise, et de I’évolution de leur statut.

En outre, nous pouvons souligner dans la publicité pour la cigarette de marque
« My Dear » un autre symbole de la mode pour les femmes de 1’époque. Sur ces
illustrations, les femmes sont souvent vétues de la gipao'’? (JiE#, version moderne
de la robe traditionnelle chinoise). Il s’agissait d’un vétement ne révélant rien des
formes corporelles, convenant a toutes les silhouettes et tous les ages. Ce fut a
Shanghai, durant les années 1920 et 1930, qu’elle prit sa nouvelle forme prés du

171 Xu Zhenglin FFIEFK (ed.), £ 4/ 2 % (Histoire de la publicité a Shanghai, Shanghai guang gao shi), Shanghai,
Shanghai gu ji chu ban she_E &5 £ ik 11, 2018, p. 107-108

172 | a gipao (JiE#g) est un vétement féminin chinois d’origine mandchoue (Ji#iZ), modernisé et mis a la mode a
Shanghai au début du XX¢me siecle sous le nom de changshan (£%2) qu'il a gardé dans le sud de la Chine (en cantonais :
cheongsam). Bien que le cheongsam soit son nom cantonais, il a été appelé “robe mandarine” dans les années 1920-1930,
popularisé par les mondains chinois et les femmes de la classe supérieure a Shanghai. Cette robe moulante, a col droit et
haut, fendue sur les cuisses, devint trés populaire a I’époque républicaine de Chine.

(Citation : BAI Yun HZE, Zhongguo lao gi pao: lao zhao pian lao guang gao jian zheng gi pao de yan bian =Chinese
traditional cheongsam = HrHE{|# g : ZHIEH ZREE & RS EEAYESE | Beijing Shi, Guang ming ri bao chu ban she S¢:HH
H R+ (coll. « Yu sheng tang cang zhen xi lie cong shu »), 2006, 251 p.)
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corps féminin. La Qipao peut se combiner facilement avec les manteaux, vestes et
chandails de coupe occidentale, de sorte qu'elle devient la nouvelle mode en Chine.
Ce style est semi-chinois et semi-occidental, il représente la mode moderne
spécifique a la Chine, et le symbole d’une Chine dynamique, tournée vers
’Occident.*”

De plus, avec l'influence occidentale, la plupart des beautés modernes dans les
grandes villes portérent leurs cheveux ondulés, comme ce que nous pouvons Vvoir
dans les publicité et I'image ci-dessous (figure 94). Comme il y avait un grand
nombre d'étudiantes revenant d'Europe a cette époque, ce genre de coiffures
ondulées imitant le style occidental était populaire parmi ces étudiantes ainsi que
parmi les femmes progressistes.

Figure 94 : Les coiffures ondulées "occidentales' dans les années 20 en Chine'™

A partir de ces images publicitaires, on peut donc observer des changements
majeurs dans I’image des femmes chinoises véhiculée par la publicité et la presse au
début du XX®™e siécle. Dans ce contexte, les valeurs culturelles et sociales attachées
a la femme sont progressivement passees de conservatrices a ouvertes. Au cours des
années 1920 a 1930, les femmes chinoises étaient profondément influencées par les
valeurs de liberté dans la culture occidentale sous des aspects comme le maquillage,
la coiffure, I'habillement, et méme le comportement, elles sont capables de suivre la
tendance mondiale, et de développer leur propre style de la mode unique a cette
époque-la. A ce moment-la, les annonceurs publicitaires ont également saisi
I'occasion de renforcer le lien entre les femmes et I'image "moderne™ a travers le
support publicitaire, ce qui déclenche une attente des consommateurs envers certains
produits. Cependant, il convient de noter que ces images des personnages
confectionnées par les annonceurs dans les publicités produisent des effets
d'embellissement qui ne peuvent pas effectivement représenter I'image réelle des
personnes dans la société chinoise a cette époque.

173 KANG Yu-Pei FE#E3i, Du pied bandé au talon aiguille: La transformation des normes esthétiques a Shanghai
Dans les années 1930 selon Le Liangyou Huabao = #¢ ( BAZFE) FH LF=ofF 3/ N2 S IR S E 1 E s E
2, Mémoire du master 2 (Sous la direction du professeur Gregory B. Lee et Shuling Stéphanie Tsai), Université Jean
Moulin Lyon 3, Lyon, 2007, 94 p.

174 MICHELEM (CHINE INFORMATIONS), Coiffure chinoise (Histoire), https:/chine.in/quide/coiffure-
histoire_3439.html, consulté le 27 avril 2020.
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C. Le changement de I'image traditionnelle (chinoise) vers
I’image moderne (occidentalisée)

Outre I’'image des femmes profondément influencée par la tendance
occidentale, a travers le corpus étudié, nous avons également constaté que les
personnes Vvétues des habits de style occidental figurent fréquemment dans les
publicités. En raison des changements considérables dans les domaines social,
politique, économique et culturel au début du XX®™ siécle, nous pouvons remarquer
que I'habillement de style occidental a progressivement pénétré sur le marché
chinois et a apporté une modification radicale de la culture vestimentaire chinoise.

Dans les années 1920-30, les chaussures de « lotus d'or de trois pouces » que
les femmes portaient sous la dynastie Qing (1644-1911) et les robes longues ont
progressivement été remplacées par les costumes de style occidental et les robes en
brocart. En méme temps, a Shanghai s'est déclenchée une tendance de robes
chinoises en dentelle fendues sur les cotés. La robe cheongsam combinée au style
vestimentaire de style occidental est devenue populaire parmi les filles a 1’époque
républicaine de Chine. A I'époque, outre la gipao représentant la culture chinoise,
les costumes des hommes, des jeunes ou des enfants dans les publicités étaient
majoritairement occidentalisés. Ils portaient les costumes, les t-shirts, les culottes
courtes, les chaussures de sport et des jupes courtes, comme on peut le voir dans les
illustrations suivantes (figue 94).

Figure 95

Par ailleurs, en matiére d'inspiration moderne, le critére de beauté occidentale
prime dans le choix des mannequins. Ainsi la publicité pour le produit de nettoyage
et celle pour la creme de beauté sont presentées par de belles femmes au style
occidental, au visage fin et pur (figure 96)

Figure 96

CHEN, Yu-Wen | Master 2 CEI | Mémoire | septembre 2020 -129 -


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.0/fr/

Les messages publicitaires dans les années 1930 a 1949
Nous pouvons également trouver de nombreux eléments occidentaux dans les
publicités. Par exemple, la tenue d'un mortier académique dans la publicité pour le
tonifiant du cerveau est apparemment inspirée de I’Amérique. De méme, le talon
aiguille et la minijupe dans la publicité pour des chaussures en cuir pour femmes
font partie de la culture occidentale. Ces deux éléments changent la pensée des
Chinoises et deviennent la nouvelle mode en Chine.'”™ Enfin, les tenues de sport
occidentalisées se présentent dans le corpus publicitaire pour les produits de sport
(figure 97). A partir de toutes ces images, nous pouvons constater que le style
vestimentaire de I’époque n'était guére différent de celui d’aujourd’hui.
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Figure 97

A la fin du XI1X®™ siécle, la Chine vivait toujours sous le régime de sa derniére
dynastie féodale. Tout le monde portait des cheveux tressés, les femmes n'avaient
méme pas le droit de couper leurs cheveux, ce qui représentait une rébellion contre
la tradition. Cependant, avec la popularisation et I'accroissement du « Mouvement
de la Culture Nouvelle » au début du XX°®™ siécle, des femmes ont commencé a
porter les cheveux coupés courts et a participer a divers événements sportifs, cela
met en évidence un éveil de la conscience de femmes, ainsi que le courage de briser
les normes morales imposées par la société patriarcale. La coupe des cheveux portant
une forte valeur métaphorique de la résistance corporelle, elle est progressivement
devenue un symbole important de la libération des femmes, comme on peut
I’observer dans la figure 98.

175 KANG Yu-Pei FE$E3M, Du pied bandé au talon azguzlle La transformation des normes esthétiques a Shanghaz
Dans les années 1930 selon Le Liangyou Huabao = 7 ( & F ) & LAF=0F [CL 1T IE] i REEF 0I5 55
72, Mémoire du master 2 (Sous la direction du professeur Gregory B. Lee et Shuling Stéphanie Tsai), Université Jean
Moulin Lyon 3, Lyon, 2007, 94 p.
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Figure 98 : L’image des filles de I’époque République de Chine (« Magazine pictural de
I’Est », n0.90 (08.08.1949), p.10)

Un autre exemple représentatif figure sur la publicité pour les chaussures de
sport « Huayu xue » fabriquées par la compagnie de caoutchouc « Guohua ». Dans
cette publicité, on voit une jeune femme courant sur un terrain de sport qui porte les
chaussures de sport, la tenue de sport pour les filles, avec des cheveux courts. La
posture de course animée et énergique de cette fille et son expression souriante
permettent aux lecteurs de ressentir profondément la joie de courir et la légérete de
son mouvement en portant ces chaussures (figure 99).
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Figure 99 : La publicité pour les chaussures de sport (« Le cosmopolite : Pictural
magazine mensuel », no.1 (nov., 1933), p.40)

Tous ces changements culturels et sociaux mettent en évidence une profonde
influence du mouvement d'occidentalisation en Chine, durant la période républicaine
des premicres années aux années 1930. A travers l’intégration des figures et des
concepts occidentaux dans la promotion des produits, les annonceurs peuvent
profiter de l'occasion pour gagner la faveur des consommateurs. En revanche, ce
phénomeéne témoigne du fait que I'économie chinoise et le développement des
publicités de 1I’époque étaient encore dans une situation faible et défavorisée, et
furent profondément influencées par la culture occidentale.

Il a fallu attendre a la fin des années 1930, durant la période de guerre, pour
que les publicités pour les produits importés publiées dans la presse illustrée
diminuent considérablement, en vue de répondre a I'appel des marchands a travers
le pays pour promouvoir les produits nationaux. Durant la période tourmentée des
guerres, I'habillement populaire s'est ainsi réduit a la grosse toile de fabrication
domestique, qui se caractérise par ses qualités économique et pratique.
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IIl. LES PRODUITS NATIONAUX ET LA PROMOTION DU
PATRIOTISME

Depuis la guerre de l'opium au milieu du XIX®™ siécle, la fagcon dont les
puissances occidentales ont envahi la Chine est passée d'une agression militaire et
politique vers une agression économique. Pour lutter contre les effets de I'agression
économique des puissances occidentales et japonaise, a partir des années 1910, de
plus en plus d'entreprises chinoises ont préconisé de « sauver le pays avec le
développement d’industries nationales » (& F R[5 ). Un autre aspect de ce
phénomene se reflete en méme temps par le boycott des produits étrangers.

Le boycott des marchandises étrangéres par la Chine a commencé a s’accroitre
en 1905 et par la suite dura plus de quarante ans en Chine. Au début du XX ™ siécle,
¢tant donné que les Chinois se rendaient compte qu’il existe un grand écart de force
nationale entre la Chine et les pays occidentaux, ils comprirent que le principal
moyen de revitaliser I'économie chinoise était de résister a I'agression économique
de [I'Occident. En particulier, pendant la Premiére Guerre mondiale, avec
I’émergence rapide et le développement prospere des industries et des commerces
nationaux en Chine, la quantité de produits nationaux apparus ont augmenté de jour
en jour. Les entrepreneurs chinois ont déclenché une série d'activités ciblées pour
fabriquer et vendre des produits étatiques. En méme temps, les annonceurs
publicitaires ont intégré le concept de « patriotisme » dans les messages publicitaires
pour promouvoir ces produits étatiques. Ainsi, les produits nationaux se sont
developpés rapidement au sein d'un enthousiasme patriotique sans précédent de la
population chinoise.’®

Il est & noter que le Mouvement du 4 mai en 1919 et le Mouvement du 30 mai
(le grand mouvement anti-impérialiste) en 1925 ont poussé le boycott des
marchandises étrangeres a son paroxysme. On peut souvent voir les slogans suivants
insérés dans les publicités : « Veuillez consommer des produits nationaux », « Ne
pas oublier I’humiliation de la patrie », « Il faut promouvoir les produits étatiques »
et « Rétablir les industries nationales ». A ce stade, acheter des produits nationaux
ne constitue pas seulement un simple comportement de consommation, mais doit
aussi étre considéré comme une responsabilité et une manifestation du patriotisme
des citoyens envers le pays.

Ensuite, au cours des annees 1930, en raison de l'invasion intentionnelle et
réepétée de l'armee japonaise en Chine, le peuple chinois a lancé une campagne
nationale en préconisant « le boycott des produits importés et la promotion des
produits nationaux ». Surtout aprés le déclenchement de I'incident de Mukden (ou
l'incident du 9.18, j1—/\Z&%)1"" en 1931 lorsque le Japon a délibérément envahi
la Chine, I'achat des produits nationaux se vit comme une manifestation consciente
du patriotisme au sein du peuple chinois. Pour cela, le nombre de publicités pour

176 Wu Jing {1, GUO con ZP#, « EHTIF3K Guehuo suqgid ». In « 20140 B2 1 SpEEPE : (FHiR) &
sl (1908-1949) #F5E = 20 shi ji shang ban ye : pin pai zai Zhongguo : "Shen bao "guang gao shi liao (1908 -1949) yan
jiu = The first half of 20 century : brands in China », Xiamen Shi, Xiamen da xue chu ban she, 2011, pp.325-343

77 *incident de Mukden (ou de Moukden ou de Mandchourie) a eu lieu le 18 septembre 1931 en Mandchourie
du Sud, lorsqu'une section de voie ferrée, appartenant a la société japonaise des chemins de fer de Mandchourie du Sud (
e I8k B R £&1t), prés de Mukden (aujourd'hui Shenyang), a été détruite. Cet attentat a été planifié par les Japonais
redoutant une unification de la Chine sous I'égide du Kuomintang, percue comme une menace contre la prééminence
japonaise dans la région. Cet incident « provoqué » n'est pas unique en son genre. Des procédés similaires sont utilisés
sous I'impulsion du général Tanaka entre la fin des années 1920 et I'invasion du reste du territoire chinois, pour tenter de
justifier I'expansionnisme japonais en Asie. En Chine, cet incident est connu sous le nom d'incident du 9.18 (J1—/\ZF
45, jiu yiba shibian). (« Incident de Mukden » dans wikipédia, https://fr.wikipedia.org/wiki/Incident de Mukden, consulté
le 04 mai 2020)
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promouvoir des produits nationaux a augmenté rapidement dans la presse chinoise.
Une caricature publiée dans "Vie éternelle” nous présente concrétement cette
situation de résistance contre les produits étrangers par les Chinois. Ils ont préné les
trois “non” pour boycotter les produits étrangers : pas de transport, pas de vente, pas
de consommation. (Voir la figure 100)

Figure 100 : Les trois principes de résistance aux marchandises étrangeres (« Vie
éternelle », n0.13 (1936.5.30), p.298)

Les publicités sont souvent considérées comme un support de premiére
importance pour diverses forces politiques voulant propager leurs pensées et
idéologies pendant les périodes de chaos et de désordre politique. Les marchands de
produits nationaux ont saisi cette occasion pour mettre en relation I'acte d'achat de
produits nationaux avec le mouvement de sauvegarde de la nation. lls ont promu
activement les idées suivantes aupres du public par le biais de publicités : « Ce n'est
que lorsque le public s'unit pour acheter des produits nationaux que la Chine parvient
a gagner la guerre commerciale pour lutter contre les marchands étrangers ». Nous
pouvons constater fréquemment dans notre corpus les slogans de propagande du type
: « La principale stratégie pour sauver le pays est de proner positivement l'utilisation
de produits nationaux. » Par conséquent, au cours des années 1930, la presse
chinoise a publié un grand nombre de publicités mettant I'accent sur la promotion
pour les « produits nationaux authentiques » fabriqués en Chine, tels que les stylos
a plume et I'encre, les articles de sport, les produits alimentaires, la cigarette, et les
autres produits essentiels. Nous pouvons observer I'évolution de cette tendance a
partir des publicités suivantes qui mettent en évidence les produits nationaux comme
argument de vente.
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A. Publicité au service de ’effort de guerre

Entre stabilité et bouleversements, nous observons souvent la participation des
annonceurs a la diffusion d’une propagande étatique et a la solidarité nationale dans
I’argumentaire publicitaire.

1. « La plume est plus puissante que I'épée »8

Le stylo-plume et l'encre de 1’Occident introduits en Chine au début du XX°®m®
siecle sont devenus progressivement les principaux instruments de I'écriture du
public chinois dans les années 1930 et 1940. Dans le corpus étudié, nous pouvons
trouver de nombreuses publicités faisant la promotion pour ces outils d’écriture,
dont la plupart sont des marques nationales développées par des fabricants chinois.
Au début du développement de ces marques nationales, les annonces publicitaires
se concentrent principalement sur la description de la bonne qualité ainsi que la
facilité d’écriture de ces instruments (figure 101).

A,

Figure 101 : Les publicités pour le stylo et I’encre produits domestiques en Chine
(« Magazine pictural de I’Est », n0.80 (30.05.1949), p.18 ; n0.85 (07.06.1949), p.2 ; « Vie
éternelle », vol.1, no.3 (21.03.1936), p.75))

Cependant, a mesure de I’imminence de la guerre, de plus en plus de publicités
pour ces instruments d'écriture sont employés a des fins de propagande politique.
Les annonces mettent ’accent généralement sur sa fonction politique en tant qu'outil
de propagande patriotique. Dans cette situation sociale fluctuante, les patriotes ont
envisagé de réunir les citoyens pour se consacrer a écrire des articles pour la presse,
en vue d'unifier et de solidifier leur consensus patriotique, afin de lutter contre
I'invasion japonaise et de sauver la nation.

Nous pouvons donc voir des exemples représentatifs dans les publicités
suivantes pour I'encre de la marque « Mot Doré ». Le texte précise : « Nous sommes
dans une situation menacante, donc nous sommes ici pour inciter le milieu culturel
a acheter I'encre « Mot Doré » pour écrire des articles destinés a sauver le pays, pour

178« La plume est plus puissante que I'épée » est un métonymique adage, inventé par l'auteur anglais Edward
Bulwer-Lytton en 1839 (en anglais : “The pen more powerful than the sword! “), ce qui indique que la communication (en
particulier de la langue écrite), ou dans certaines interprétations, le pouvoir administratif ou la défense d'un organisme
indépendant de presse, est plus efficace que la violence outil directe. (Citation : « Edward Bulwer-Lytton » dans Wikipédia,
https://fr.wikipedia.org/wiki/Edward Bulwer-Lytton, consulté le 28 juillet 2020)

CHEN, Yu-Wen | Master 2 CEI | Mémoire | septembre 2020 -134 -


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.0/fr/
https://fr.wikipedia.org/wiki/Edward_Bulwer-Lytton
https://fr.wikipedia.org/wiki/Edward_Bulwer-Lytton
https://fr.wikipedia.org/wiki/Edward_Bulwer-Lytton
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éveiller tous les citoyens du pays, et les appeler & s'engager dans la libération
nationale. » (Figure 102, a gauche). Un autre exemple est une annonce pour la méme
marque, intitulée « Un grand changement dans le milieu étudiant ! ». Elle fait appel
aux étudiants : « En ce moment crucial pour notre pays, chaque étudiant chinois
reconnait son r6le primordial et ses responsabilités face a cette situation. Les
étudiants passent les uns apres les autres a l'utilisation des modeles de la marque «
Mot Doré », en rangeant leurs anciens encriers lourds, en vue de faire face a la
situation de transition. » (Figure 102, a droite).

A travers ce genre de publicité, les annonceurs tirent avantage de cette
occasion d'associer la promotion des produits avec le développement de la situation
sociale. Par ailleurs, ils ont saisi les tendances et les changements du marché a
I'époque, et ont donné une nouvelle valeur ajoutée aux produits. Par exemple, ils
pronent les idées que la plume est plus forte que I'épée et ils encouragent les jeunes
a prendre le stylo comme une facon de s'engager dans la bataille, et de susciter leur
motivation et leur intérét pour I'écriture.
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Figure 102 : La publicité pour I’encre de marque « Mot Doré » ( « Vie éternelle »,
vol.1, no.1 (07.03.1936), p.27 ; vol.1, no.13 (30.05.1936), p.314)

2. Etudier pour sauver le pays

En plus des publicités pour le stylo et I’encre, il existe une autre sorte de
marchandise qui est née au moment historique opportun durant cette période de
guerre. Il s’agit d’une publicité pour les biscuits en boite. Cette boite peut étre
également utilisée comme un cartable d’écolier aprés que les biscuits qu’elle
contenait ont été consommeés. Cette publicité propage les idées : « Il faut aller a
I’école et étudier pour sauver le pays, il faut développer la production pour sauver
la nation. » (Figure 103). A travers cette annonce, nous pouvons voir clairement
que I’annonceur publicitaire langa ce produit patriotique pour s’adapter a la situation
sociale actuelle, et en méme temps exprima sa position politique sur la lutte contre
I'ennemi commun de la nation et du peuple, en vue d’attirer l'attention des
consommateurs. De ce point de vue, nous constatons le fait que les annonceurs
utilisent souvent 1’imaginaire du réve et du désir pour séduire les consommateurs et
afficher un fervent patriotisme et son engagement dans le redressement du pays.
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Figure 103 : La publicité pour les biscuits («Vie éternelle », vol.1, no.1 (07.03.1936), p.12)

B. Développement florissant des marques nationales
1. Article de sport

Dans les années 1930, le marché des chaussures en caoutchouc en Chine a
commencé a se différencier. En plus des chaussures en caoutchouc tout en plastique
(comme les bottes impermeéables), les chaussures en caoutchouc avec des parties en
tissu (chaussures de sport) sont également devenues graduellement populaires au
sein du public. En particulier, a I’époque ou le « Mouvement de promotion des
produits nationaux » était en plein essor en Chine, de nombreuses marques
nationales sont apparues sur le marché du sport. Souvent, elles mirent en valeur dans
la publicité que la principale matiére premiére utilisée ainsi que les procédé et
technique de production appliqués concernaient tous des éléments fabriqués
nationaux. Elles se servirent du concept de « produits nationaux » comme principal
argument de vente, afin de faconner une bonne image de marque pour ces produits
aupres d'un large public. Un des exemples se révele dans la publicité suivante pour
les chaussures de sport « Huayu xue » fabriqué par la compagnie de caoutchouc «
Guohua ». (Figure 104)

Nous trouvons ci-dessous 1’argument de vente de ce produit : « Afin de
répondre aux besoins des milieux du sport et de résister a [’invasion des
marchandises étrangeéres, |'usine de caoutchouc Guohua a spécialement embauché
des techniciens chinois revenus du Royaume-Uni pour inventer un type de
caoutchouc élastique permettant de confectionner avec soin un nouveau type de
chaussures de sport. Le matériau utilisé est d’excellente qualité. Ces chaussures
sont légeres et résistantes. Elles ont également une fonction antistatique et de
protection contre [’humidité. Leur style classique permet de les porter
indépendamment des fluctuations de la mode et qu’elles ne soient jamais démodées.
La qualité de ces chaussures est meilleure que celle des produits importés. Et son
prix est moitié moins cher. Surtout, méme si on en use de fagon intensive, on s’y sent
toujours a l'aise. Si vous aimez les produits nationaux, essayez-les. »
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Figure 104 : La publicité pour les chaussures de sport (« Le cosmopolite : Pictural
magazine mensuel », no.1 (nov., 1933), p.40)

Du surcroit, il convient de mentionner qu’au moment du lancement de cette
publicité, une compétition sportive nationale était en cours en Chine, soit la
cinquieme édition des « Jeux nationaux de la République de Chine » (octobre, 1933)
a Nanjing. 1’° Saisissant cette occasion propice au moment ol la compétition
nationale de sport se tenait, de nombreux annonceurs promurent leur marque de
produit non seulement avec les arguments publicitaires sur ses bonnes qualités, mais
également en pronant le slogan : « Aimer utiliser les produits nationaux ». Ce genre
de stratégie publicitaire adaptée a la tendance actuelle contribue a élargir la visibilité
du produit auprés des consommateurs.

De plus, I’'image aide toujours a contextualiser le message publicitaire, comme
ce que nous pouvons voir dans la figure 104. Une photo de grande taille a été insérée
dans cette annonce : une jeune fille courant sur une piste avec des baskets promues
dans la publicité, et a c6té I'image de ces chaussures en gros plan, ce qui donne a la
fois un effet réaliste inattendu et un fort impact visuel. Méme, de cette facon, la
qualité et la souplesse des chaussures sont mises en valeur par I'extréme précision
de la prise de vue focale.

Par ailleurs, a travers cette publicité, on peut également observer lI'apparition
du concept de marque de commerce en Chine et son application dans la publicité.
La marque de commerce fait référence au symbole et a I'identité visuelle désignés
pour un produit. Le concept de marque commerciale des entreprises chinoises a
commencé a se développer pendant la période de la République de Chine (1912-
1949). Avec I’importation constante de produits étrangers, les commergants chinois
mettaient de plus en plus ’accent sur le dépét de marque de commerce et ils ont
également accordé une grande attention a la promotion de la marque de commerce
et du nom de marque, comme nous pouvons voir dans cette publicité la marque de
commerce marquée par deux fusils croisés. De tels logos concis et expressifs
peuvent approfondir I'impression des consommateurs sur les produits et leur marque,
ce qui est plus propice a I'établissement de I'image professionnelle de la marque. *8°

179 De 1910 a 1948, la Chine a organisé au total sept Jeux nationaux, dont deux a Shanghai : la 6eme (1935) et la
7éme (1948) éditions.
(Citation : ZHU Junzhou YIS, B ETEXBL - 155 FCE A Z 57 1780548 (Tu jian bai nian wen xian : Wan Qing
Minguo nian jian hua bao yuan liu te dian tan jiu), ler édition, Xinbei Shi #rdLi, Hua yi xue shu chu ban she ZHEELE fiy
HORR #, 2012, p.239; o7 ZF 2 [ = B 2 B & (Jeux nationaux de la République de Chine), dans wikipédia,
https://zh.wikipedia.org/zh-
tw/%E4%B8%AD %E5%8D %8E%E6%B0%91%E5%9B%B D %ES5%85%A8%E5%9B%BD%E8%BF%90%E5%8A%A8%
E4%BC%9A, consulté le 23 mai 2020)

180 CAl Xin Jie 28908, « [ J7Ek#EE = Warrior shoes ». In « 20140 240t ShpsfERE : (EHIR) &5k
(1908-1949) 5% = 20 shi ji shang ban ye : pin pai zai Zhongguo : "Shen bao "guang gao shi liao (1908-1949) yan jiu =
The first half of 20 century : brands in China », Xiamen Shi, Xiamen da xue chu ban she, 2011, p.215-224
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2. Produits alimentaires

Parmi le corpus étudié, il est étonnant d’apprendre qu’il n’existe pas beaucoup
de publicités pour les produits alimentaires. La plupart concernent les ingrédients
alimentaires, comme les deux publicités suivantes pour le glutamate. 11 s’ agit d’une
poudre gourmande produite par deux usines alimentaires a Shanghai, respectivement
le glutamate Tianyi et la poudre gourmande Jinxing produites par l'usine
Tianyiweimu (figure 105, a gauche), et la poudre gourmande Chung Nam produite
par l'usine Zhongnanweifen (figure 105, a droit).

Figure 105 : Les publicités pour les différentes marques de glutamate (« Vie
éternelle », vol.1, no.5 (04.04.1936), p.116 ; « Magazine pictural de I’Est », n0.93
(29.08.1949), p.18)

Sur le marché chinois des condiments et assaisonnements dans les années
1930, les produits de glutamate monosodique pouvaient servir de représentant parmi
les produits nationaux alimentaires. Le glutamate, utilisé comme exhausteur de go(t
dans les produits alimentaires, a été inventé au Japon dans les années 1920. Au début
de son invention, il était non seulement popularisé dans les foyers japonais, mais
méme utilisé dans les restaurants gastronomiques.

A ce moment-1a, la marque japonaise la plus célebre Ajinomoto du glutamate
de sodium a été importée en Chine et est devenue trés populaire sur le marché
agroalimentaire chinois. Cependant, I’inondation de ce produit sur le marché chinois
affecta gravement le développement économique du marché alimentaire chinois. En
faisant face a une telle crise, afin de revitaliser I'économie de marché alimentaire
chinoise, de nombreux entrepreneurs chinois commencérent a étudier la technique
de fabrication de ce type de poudre gourmande et a développer une série de produits
pouvant concurrencer Ajinomoto. Parmi eux, le glutamate monosodique Tianyi
produit par I'usine Tianyiweimu a été répandu par les Chinois en raison de son accent
sur l'utilisation de matiéres premieres de fabrication locale, avec une bonne qualité
et de golt délicieux. Ce produit prospéra rapidement a Shanghai et est devenu
dominant sur le marché des condiments et assaisonnements. Désormais, les produits
nationaux sur le marché des produits alimentaires ont occupé une place de plus en
plus importante et les marchandises japonaises ont ainsi été progressivement
contraintes de se retirer du marcheé chinois.
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Bien que l'illustration ci-dessus (figure 105, a droite) nous montre simplement

une boite en fer pour la marque de poudre gourmande Chung Nam, derriere ce

produit, elle nous révele une histoire réelle sur la concurrence féroce et invisible

entre les entreprises chinoises et japonaises a 1’époque. Ce support publicitaire

refléte non seulement un microcosme du développement social de la période de la
République de Chine, mais nous remontre également la vie moderne de Shanghai.

En outre, nous pouvons constater, a partir de la publicité pour le glutamate
Tianyi (figure 105, a gauche), que l'annonceur a adopté une autre stratégie de
promotion pour visualiser le contexte ou ces produits sont utilisés dans la vie
quotidienne des consommateurs chinois. Il s’agit de la mise en usage des « images
enchainées » (les bandes dessinées traditionnelles en Chine) pour mettre en valeur
le message publicitaire. Ce moyen d'expression visuelle favorise les illustrations
pour remplacer le message textuel, ce qui les rend prédominantes dans la publicité.
Par exemple, les quatre images de carré affichées dans la publicité pour le glutamate
Tianyi soulignent que ce produit peut étre utilisé dans différentes situations de la vie
quotidienne : il peut conserver un usage domestique pour la cuisine, mais aussi
portatif pour emporter en voyage. Aussi, ce produit délicat et facile a transporter
peut étre considéré comme un bon choix de cadeau aux amis et a la famille. Méme
les grands cuisiniers en ont besoin pour créer leurs propres spécialités.

Dans les années 1930, sous l'influence du développement vigoureux des
publicités illustrées dans la presse étrangére, certaines marques alimentaires
chinoises ont également rattrapé et suivi cette tendance mondiale. Elles ont adopté
des images enchainées comme mode de représentation principal des annonces
publicitaires, pour remplacer les messages textuels volumineux employés
habituellement dans les publicités du passé. A la fois, ils ont pris en compte les
contextes d’utilisation variés liés au produit, en les associant a des scénarios de la
vie quotidienne du public avec les produits promus. Cette stratégie de promotion
concrétisant les messages publicitaires par le biais de I'image peut faciliter la
compréhension et l'acceptation des consommateurs envers les produits. Cela aide
également a préciser les caractéristiques et le contexte d’usage des produits, et a
reduire I'écart cognitif existant entre les produits et les consommateurs. En méme
temps, a travers la création de diverses situations d'utilisation des produits, les
annonceurs peuvent répondre au besoin de différents groupes de consommateurs, et
produire sur eux une forte impression. Avant l'invention des médias de télévision,
ce type de publicité illustrée était considéeré comme un moyen d'expression
supplémentaire pour combler le mangque de contextualisation du texte statique dans
la presse écrite. 8

C. Guerre commerciale, une autre sorte de guerre militaire

Pendant la période de la République de Chine, l'industrie et le commerce
chinois sont confrontés a une concurrence internationale de plus en plus féroce et
font face aux capitaux étrangers. Dans ce contexte, depuis les années 1910,
I'inauguration de nombreux mouvements sociaux et nationaux a visé a lutter contre
ces oppressions, ce qui a indirectement favorisé le développement du marché des
produits nationaux en Chine. Par exemple, le déclenchement du mouvement du 4
mai en 1919 a provoqué une vague de boycott des produits japonais dans toute la

180 LIN Shengdong #RFIHR, 20 #47 f- i ARfEIEFIE . (HFR) )T A7 F (1908-1949) F77E (The first half of
20 century : brands in China, 20 shi ji shang ban ye : pin pai zai Zhongguo : "Shen bao "guang gao shi liao (1908-1949)

yan jiu), Xiamen Shi [EF9 7, Xiamen da xue chu ban she [EF9 A2 H kiitt, 2011, pp.314-324
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Chine, ce qui enclencha ainsi des ventes prosperes de produits nationaux sur le
marché. Ensuite, aprés I’inauguration du Mouvement du 30 Mai en 1925, une série
de mouvements patriotiques ont entrainé une confrontation commerciale féroce
entre industrie et commerce chinois et occidentaux. Au cours des années 1930, avec
I'invasion intensive de la puissance japonaise en Chine, ce qui a éveillé une
conscience patriotique élevée des entreprises et du peuple chinois. Tous les
événements de boycott des produits étrangers pendant ces périodes créérent une
occasion propice pour le développement des marques nationales par les entreprises
nationales chinoises. Au cours de cette quarantaine d’années, la concurrence
commerciale entre la Chine et les pays étrangers était considérée comme une guerre
invisible, sans balles, qui se déroula férocement dans la vie quotidienne du peuple
chinois et dans les grandes villes en Chine.

1. Produits de premiére nécessité

Dans les deux sections précedentes, nous avons constaté que de nombreuses
marques se concentraient sur I'argument de vente autour du sujet du patriotisme, afin
de créer de la solidarite face a I'invasion de produits étrangers sur le marché chinois,
et d'attirer Il'attention du public sur ces produits nationaux. Dans le deuxieme
chapitre, nous avons également mentionné que depuis les années 1920, la variété de
produits de nécessité quotidienne s’est progressivement enrichie et répandue sur le
marché chinois. Parmi toutes les marques, environ 80 a 90% se composent de
produits nationaux, comprenant les produits sanitaires (tels que savon, dentifrice,
brosses a dents, etc.), les produits vestimentaires (tels que imperméable, sous-
vétement, chaussures, vétements sur-mesure, tissus, etc.), les articles du sport, les
ustensiles électroménagers, les bouillottes, les matiéres premiéres, etc. La plupart
utilisent souvent le slogan « La gloire des produits nationaux » ou « Le meilleur
produit du pays » dans leur propagation publicitaire.

Parmi de nombreuses marques nationales, il convient de mentionner deux
marques liées aux produits de nécessité quotidienne et a [’histoire du
developpement. Elles ont toutes les deux dirigé le progres des produits nationaux en
Chine, pour lutter contre I'invasion des produits étrangers sur le marché chinois.
Elles sont ainsi devenues les industries nationales de plus grande envergure a cette
époque. L'une est la compagnie de textile Zhang Hua, qui produit des textiles en
laine, l'autre la compagnie de l'industrie chimique de Chine a Shanghai, qui produit
le dentifrice de la marque « Trois étoiles ».

a. Reéclamation patriotique de Zhang Hua

Nous trouvons un nombre relativement élevé de publicités pour la promotion
de I’industrie textile dans notre corpus étudié, un des exemples représentatifs est la
compagnie de textile Zhang Hua.

La compagnie de textile Zhang Hua a été fondée par Liu Hongsheng(£7784),
un entrepreneur patriotique de Shanghai tres connu a I'époque. De 1920 a 1930, il
fonda successivement diverses entreprises, comprenant compagnie de transport
maritime, usine d'allumette, cimenterie, compagnie charbonniére, compagnie
d'assurance, banque coopérative, la compagnie d'émaillerie Huafeng ainsi que la
compagnie du textile Zhang Hua, les deux derniéres ont été mentionnées dans notre
recherche.
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Parmi elles, la compagnie du textile Zhang Hua a été fondée a Shanghai en
1929. Elle fabrique principalement des produits comme des tissus en laine avec
motif militaire et pour les uniformes, drap en laine, serge, ou saye. Cependant, en
raison du dumping massif des produits japonais en Chine a cette époque, les ventes
et le développement de ces produits ont été gravement freinés. Au moment du
déclenchement de la « Bataille de Shanghai » (ou « I’incident du 28 janvier »)!8?,
Liu Hongsheng a participé activement au travail de collecte et de transport des
matériaux essentiels de guerre, pour soutenir I'armée chinoise dans la résistance a
I'agression de la force japonaise. Par la suite, le développement florissant du
mouvement de promotion des produits nationaux chinois durant les années 1930,
entraina 1’essor d’une série de mouvements pour la résistance contre les produits
japonais. Tout cela apporta d’énormes nouvelles opportunités pour Ile
développement de I'industrie nationale en Chine.

A ce moment-1a, Liu Hongsheng a saisi cette opportunité pour rajuster la
gamme de produits fabriqués par sa compagnie, et en méme temps améliorer le
procédé de fabrication, éliminer les vieux équipements, et acheter des machines
électriques pour augmenter la production. A cause de toutes ces mesures ainsi que
du contexte historique propice, au début des années 1930, la compagnie de textile
Zhang Hua a commencé a prospérer et les ventes de produits ont progressivement
augmenté. En méme temps, la compagnie Zhang Hua a profité de I'occasion pour
publier de nombreuses publicités patriotiques dans la presse, en vue de promouvoir
leurs produits nationaux, et de renforcer la conscience patriotique du public. Cette
compagnie et ses marques sont ainsi devenue représentatifs des produits nationaux
dans l'esprit des Chinois. Néanmoins, apres l'occupation des armées japonaises a
Shanghai en 1937, la plupart des compagnies fondées par Liu Hongsheng furent
occupées et pillées par les japonais, ainsi, la compagnie Zhang Hua dut mettre fin a
sa glorieuse histoire dans la vente des produits nationaux. 183

L

Figure 106 : La publicité pour la compagnie de textile Zhang Hua (« Vie éternelle », vol.1,
no.3 (21.03.1936), p.79)

b. Marque nationale de dentifrice entrant sur le marché
international

Parmi les différentes sortes de nécessités quotidiennes, une autre marque
nationale qui mérite d'étre mentionnée concerne le dentifrice de la marque « Trois
étoiles ». Ce fut la premiére marque nationale pour le dentifrice en Chine.

182 Cette bataille de Shanghai (28/01-03/03/1932) désigne un conflit armé ayant opposé I'Empire du Japon a la
République de Chine du 28 janvier au 5 mai 1932, concomitamment avec la fin de I'invasion de la Mandchourie (19
septembre 1931 - 27 février 1932). Ce fut I'un des préludes a la Seconde guerre sino-japonaise (1937-1945). (Citation:
Donald A. Jordan, China's Trial by Fire: The Shanghai War of 1932, University of Michigan Press, 2001)

183 WANG Xiaohua FEBLE, JG5R A9 H [E$Hi & (La propagande de guerre sur I'affiche, Hai bao shang de Zhongguo
kang zhan), 1¢ édition, Beijing, Tuan jie chu ban she, 2015, 305 p.
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Au début des années 1920, le dentifrice a commencé a remplacer
progressivement la poudre dentaire comme produit du quotidien pour le peuple
chinois. Cependant, a cette époque, il n'existait pas d’usines spécialisées dans la
production de dentifrice en Chine, de sorte que la plupart des dentifrices étaient
importés de pays étrangers, en particulier les marques américaines. En 1912, Fang
Yexian, un entrepreneur jouissant d’une réputation de « magnat des produits
nationaux », ne voulait plus supporter que les produits étrangers inondent le marché
chinois, il décida donc d’installer des usines spécialisées dans la fabrication de
marchandises nationales. 1l a mis en place un laboratoire de chimie a son domicile
pour développer toutes sortes de produits de nécessité quotidienne industriels. A
partir de ces études, il a fondé la compagnie de l'industrie chimique de Chine a
Shanghai. Il a par la suite développé et produit la premiere marque nationale pour le
dentifrice, nommée « Trois étoiles » en 1923, en vue de concurrencer les produits
étrangers. 18

En 1919, en raison du déclenchement du mouvement du 4 mai, le dentifrice «
Trois étoiles » s’est progressivement répandu sur le marché chinois des nécessités
quotidiennes a un prix bon marché, de haute qualité, et pouvant rivaliser avec les
produits étrangers. Il est par la suite largement accepté par les consommateurs
chinois. Ultérieurement, cette marque de dentifrice a également été exportée vers
I'Asie du Sud-Est et méme en Afrique. Le dentifrice « Trois étoiles » est ainsi devenu
une marque internationale bien connue a I'époque. L'invention de cette marque a
également conduit a l'introduction d'autres marques nationales de dentifrice sur le
marché chinois.

Dans le processus d’exploitation de ses marques, la compagnie a également
mis en oeuvre certaines stratégies promotionnelles pour accroitre leur visibilité. Par
exemple, comme nous 1’avons mentionné dans le chapitre II, une des stratégies
appliquées constamment dans la publicité se rapporte a ’offre de cadeaux comme
moyen de promotion. Des coupons promotionnels sont distribués dans les tubes de
verre contenus dans le dentifrice. Il s'agit d'une méthode de marketing innovante
utilisée fréquemment par le dentifrice « Trois étoiles ». L'annonceur publicitaire de
cette marque a méme nommeé cet événement promotionnel "Le secret dans le tube
de verre", afin d'attirer 1’attention des consommateurs et d’éveiller leur curiosité
pour acheter. Cette méthode de vente favorise le développement florissant de ce
produit sur le marché du dentifrice, et permet aussi de stabiliser la base de clientéle.

Figure 107 : La publicité pour le dentifrice de marque « Trois étoiles » (« Vie éternelle
», vol.1, no.5 (04.04.1936), 2°™ couverture)

184 VA A/ (Fang Yexian), dans Wikiwand, https://www.wikiwand.com/zh-
tw/%E6%96%B9%E6%B6%B2%E4%BB%99, consulté le 5 mai 2020.
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2. Laguerre de la boite a cigarettes

La publicité pour la cigarette constitue une sorte de promotion commerciale
originale apparue dans la presse chinoise durant la période de la république en Chine.
Ce genre de publicité possede souvent une caractéristique distinctive, dont
I’évolution correspondit a la tendance sociale de I'époque. Par ailleurs, il convient
de souligner qu'il s’agit d’un produit né au moment de la guerre commerciale entre
la Chine et les pays étrangers. Les publicités pour la cigarette lors des années 1930
et 1940 ont généralement mis en rapport la culture traditionnelle ou la promotion du
patriotisme en tant que message publicitaire & transmettre. 18

Donnons ici un apercu de I'histoire du développement de la cigarette en Chine.
Le tabac a été introduit en Chine sous la dynastie Ming (1368-1644). Le mode de
fumage traditionnel utilisé en Chine consistait principalement dans le narguilé et le
tabac sec (fumé dans une longue tige ou pipe chinoise).* A la fin du XIX®™® siécle,
lorsque la cigarette est apparue dans les pays occidentaux, elle a immédiatement été
exportée sur le marché chinois. Jusqu'au début du XX®™ siécle, le marché chinois
du tabac a été monopolisé par diverses marques de cigarettes importées des pays
occidentaux, tels que I'Angleterre, les Etats-Unis, et la France. Des capitaux
étrangers soit deversaient leurs marchandises en Chine, soit utilisaient des matieres
premiéres provenues de Chine avec une main-d'eccuvre chinoise bon marché, pour
installer des usines en Chine fabriquant et vendant des produits de cigarette.
Plusieurs grandes marques populaires ont été développées a I’époque, telles que les
marques « Fédeérale » et « Lucana » venues d'Angleterre, celle de « Du Maurier »
venue du Canada, ou la marque « Washington » venue des Etats-Unis.

En 1919, six usines de tabac fondées au Royaume-Uni et aux Etats-Unis ont
méme établi conjointement la « British-American Tobacco Company, Ltd. » a
Shanghai. Au cours des années, les ventes de produits de la British-American
Tobacco représentaient 50 a 80% des ventes totales de cigarettes sur le marché
chinois. ¥’ Nous pouvons voir, a partir de diverses publicités lancées par les
compagnies de tabac étrangeres (figure 108), que la promotion publicitaire joua un
réle important dans la propagation de ce genre de produits. Les annonceurs mettaient
souvent en évidence le nom des marques et le nom des fabricants dans les publicités,
avec de grandes polices accrocheuses, accompagnant une breve description
textuelle. Souvent, ils adjoignirent des illustrations situationnelles, dans le but de
contextualiser et d'accentuer les caractéristiques de chaque marque. 18

185 HUANG Yutao & E %, AN A I 275 (Etude sur la publicité commerciale de la période république
de Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [EF97i, Xiamen da xue chu ban she EFH
KEHRRF (coll. « ™22 0F%E M4 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.117-122

86 Lyo Yi BIE, (FHFLE) STAMHZ (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany »,Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi JEF9i, Xiamen da xue chu ban she [EF9 A2 H k1t (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu /1 [E~ &% & 52 578 M 45»), 2016, p.75

187 WANG Xiaohua FEBLE, JE5R A9 H [E$Hi % (La propagande de guerre sur I'affiche, Hai bao shang de Zhongguo
kang zhan), 1¢ édition, Beijing, Tuan jie chu ban she, 2015, 305 p.

188 |_IN Shengdong FhF-#5, « B 538 M 5/ 5] = Nanyang Brothers Tobacco Company». In « 20140 B4« 5
RfE i E - (ERHR) TSRl (1908-1949) BHSE = 20 shi ji shang ban ye : pin pai zai Zhongguo : "Shen bao "guang gao
shi liao (1908-1949) yan jiu = The first half of 20 century : brands in China », Xiamen Shi, Xiamen da xue chu ban she,
2011, pp.290-312
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Figure 108 : Publicité pour la cigarette de marque occidental

1) Publicité pour la cigarette « Fédérale » dans le Shenbao en 1932 # (Major drapkin and
company)

2) Publicité pour la cigarette « Lucana » dans un journal chinois (1921) 1%

3) Publicité pour la cigarette « Du Maurier » dans le Shenbao, le 5 janvier 19341

4) Publicité pour la cigarette « Washington » dans le Shenbao en 19321%2

5) Publicité pour la cigarette « Ruby Queen » dans le Shenbao en 1924% (British-american
tobacco company (china), limited (b.a.t.))

189 press Ad | MADS, https://madspace.org/Asset/Preview/adPress 1D-446 No-01.jpeg, consulté le 2 mai 2020.
190 press Ad | MADS, https://madspace.org/Asset/Preview/adPress 1D-361 No-01.jpeg, consulté le 2 mai 2020.
191 press Ad | MADS, https://madspace.org/Press/?1D=190, consulté le 2 mai 2020
192 press Ad | MADS, https://madspace.org/Press/?1D=448, consulté le 2 mai 2020
193 press Ad | MADS, https://madspace.org/Asset/Preview/adPress ID-180 No-01.jpeg, consulté le 2 mai 2020
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La situation de dumping de marchandises par des capitaux étrangers sur le
marché du tabac en Chine a gravement freiné le développement de l'industrie
nationale chinoise. Aprés I'établissement de la République de Chine (1912), le
gouvernement national a adopté une série de politiques pour soutenir la reconversion
industrielle et commerciale nationale. En méme temps, la Chine a également retiré
un grand profit du déeclenchement de la Premiére Guerre mondiale de 1914 & 1918
en Europe. Du fait que les puissances européennes se sont épuisées dans
I'affrontement de la guerre, elles n‘avaient pas le temps de prendre en compte I'état
économique des pays coloniaux de I'Est. Dans cette situation, les industries et
commerces chinois, ainsi que les produits nationaux ont ainsi obtenu une opportunité
propice pour se développer. Cela a conduit a I'épanouissement de I'industrie et du
commerce en Chine. Durant cet “dge d’or”, l'industrie chinoise du tabac a
rapidement émergé, et les marques nationales associées sont rapidement devenues
populaires. Parmi elles, Nanyang Brothers Tobacco Company, fondée a Hong Kong,
fut la représentante la plus illustre sur le marché de tabac chinois (figure 109). Elle
fut également la plus connue des industries nationales chinoises du début au milieu
du XX®™e sjgcle. 1%

Figure 109 : Publicité pour la « Nanyang Brothers Tobacco Co., Ltd. », lancée par une
boutique située & Guangzhou durant la période de la République de Chine!®®

Ultérieurement, dans les années 1930, avec I’aggravation de l'invasion de la
force japonaise sur le territoire et la souveraineté chinois, les conflits entre la Chine
et le Japon se sont rapidement intensifiés. Surtout aprés le déclenchement de
I'incident de Mukden (ou I'incident du 9.18) en 1931 lorsque le Japon a délibérément
envahi la Chine, le sentiment anti-japonais du peuple chinois atteignit son apogée.
« Boycotter les produits japonais et consommer les produits domestiques » est
devenu un consensus national, l'achat des produits nationaux se vivant comme une
manifestation consciente du patriotisme. Pendant cette période, l'industrie du tabac
en Chine, en tant que cible de la guerre commerciale internationale, a également
atteint une prospérité sans précédent. L’un des exemples se manifeste par la célébre
marque de cigarettes « My Dear » (voir la figure 93), il s’agit de la seule publicité
pour la cigarette apparue dans notre corpus.

19 |_IN Shengdong #AF#5, « I3RS/ 5] = Nanyang Brothers Tobacco Company ». In « 20147 [ :
SRRAE TR E . (HIR) &SR (1908-1949) AH%E = 20 shi ji shang ban ye : pin pai zai Zhongguo : "Shen bao "guang gao
shi liao (1908-1949) yan jiu = The first half of 20 century : brands in China », Xiamen Shi, Xiamen da xue chu ban she,
2011, p.299

195 « R ¥ S B JE ¥ = Nanyang Brothers Tobacco » dans Wikipédia, 18/09/2012,
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%8D %97 %E6%B4 %8B %E5 %85 %84 %E5%BC %9 F%E7%85%99%E8%8D %89#/medi
alFile:%E7%8B%80%E5%85%83%E5%9D %8A.jpg, consulté le 26 juillet 2020
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La marque de cigarettes « My Dear » fait partie des marques nationales
prestigieuses de I'époque.’®® Entre 1920 et 1940, ces cigarettes ont gagné la faveur
de nombreux consommateurs en raison de leur haute qualité, de leur prix modéré et
de leur emballage exquis. Au début de sa production, cette marque a adopté la
stratégie publicitaire qui consiste a associer le produit avec I’image des femmes,
accompagnant toujour un slogan court : « Toute beauté comprise, toute sublimité
atteinte »%. Cette phrase accrocheuse se lisait facilement et donc se diffusait
largement. Nous pouvons voir un des exemples publiés dans le Shenbao, le journal
le plus influent en Chine jusqu'a 1949 (figure 110). Ultérieurement, durant la guerre
de la résistance contre I'agression japonaise, les annonceurs publicitaires ont souvent
profité de l'occasion pour combiner l'actualité de la guerre avec des opérations
commerciales a des fins de vente et de promotion. Les marchands ont évoqué
concrétement des événements précis de l'invasion de la force japonaise en Chine, et
les ont intégrés dans la publicité comme slogan de la marque, afin d’éveiller le
sentiment patriotique dans I’ame du peuple chinois.

ESTABLISHED 1872 NO, 21814 THE SHUN PAO SHANGHAL SATUNDAT JAN

Figure 110 : Publicité pour la cigarette « My Dear » dans le Shenbao en 1934 1%

En outre, la cigarette « My Dear » a méme souligné, par le biais de publicités,
qu'il s'agissait d'une marque nationale réputée avec une longue histoire, a des fins
de se distinguer des « produits de I'ennemi » (les produits japonais). Au cours de
cette période, les fabricants furent fiers de promouvoir leurs produits en tant que
produits nationaux, et ils essayerent d'éviter toute implication de leurs produits ou
services avec les fabricants de la force antagoniste (le Japon), afin de garder une
bonne réputation. Habituellement, les slogans publicitaires tendent a méler le nom
de la marque avec l'idéologie de patriotisme du peuple chinois. A partir de ces
observations, nous pouvons constater que dans le but de développer les marques, les
marchands adaptérent avec flexibilité les stratégies publicitaires a la tendance
sociale de I'époque.

96 Lyo Yi BIE, (FHE) STEAMFZ (Etude de la publicité de « The Eastern miscellany »,Dongfangzazhi
guanggao yanjiu), Xiamen Shi JEF9i, Xiamen da xue chu ban she [EF9 A2 H 1t (coll. « Zhongguo guang gao fa zhan
shi yan jiu cong shu 1 [E ™ &% & 52 i#9T Mf5»), 2016, p.167

197 Texte original du chinois: « HES# » MELRE - »

19 press Ad | MADS, https://madspace.org/Asset/Preview/adPress 1D-153 No-01.jpeg, consulté le 2 mai 2020.
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En somme, au cours de la premiére moitié du XX°®™ sigcle, la société chinoise
a traversé une période ou la conscience patriotique du peuple et l'idéologie de la
résistance aux produits étrangers ont atteint a son apogée. A travers la propagande
des produits nationaux, la conception selon laquelle « I'achat de produits nationaux
est un comportement patriotique » est profondément enracinée dans I'esprit de la
population. Ce moyen de manifestation du patriotisme fournit un immense espace
pour le développement des industries nationales. En particulier, au cours des années
1920 et 1930 en Chine, divers entreprises nationales chinoises ont profité des
publicités pour préconiser systématiquement 1’action de « sauver le pays avec le
développement d’industries nationales », dans I'espoir de se débarrasser la mauvaise
réputation imposée par le monde occidental (selon laquelle la Chine se trouverait
toujours dans la condition de développement économique lent et dans une position
inférieur, sous le contréle des puissances occidentales). Les entrepreneurs chinois
ont saisi I'occasion de se concentrer sur I'amélioration de la technique de production
et sur I'élévation de la qualité des produits. Dans ce contexte, des produits nationaux
de haute qualité, avec des prix préférentiels, s’adjoignant un grand enthousiasme
patriotique populaire ont recu un excellent accueil sur le marché chinois, ce qui
contribua considérablement a I'amélioration de la situation socio-économique du

pays.
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CONCLUSION

Aprés le déclin du régime féodal, la premiére moitié du XX°*™® siécle en Chine
fut marquée par I’essor des idées de modernisation. Au fur et a mesure de
I'imprégnation de la pensée occidentale, un nouveau mode de vie et de nouveaux
godQts culturels ont commencé a affecter la société chinoise, ce qui a eu un impact
considérable sur la structure sociale et les valeurs traditionnelles du peuple chinois.
En particulier, aprés 1’établissement de la République de Chine en 1912, le
développement du commerce international et I'introduction de la culture occidentale
qui I’a suivi conduisirent la Chine vers une société moderne capitaliste. Au cours de
cette période de transition, le concours des difficultés sociales et d’un
développement vigoureux de 1’économie, insuffla une grande vitalité a la société en
Chine. On observa ainsi I’émergence d’une série de mouvements sociaux qui
défiaient la pensée et les valeurs traditionnelles, entrainant I’apparition de pensées
modernes dans les milieux urbains. En méme temps, en réaction a 1’agression des
puissances occidentale et japonaise, la Chine commenga a développer sa propre
norme sociale sous la forme d’une prise de conscience nationaliste, afin d'établir son
propre statut social et économique dans ses divers conflits ouverts ou souterrains
avec les pays etrangers. C'est dans ce contexte que de nombreuses sociétés de presse
illustrée sont nées pour témoigner activement du développement social, culturel et
économique du pays. Ces évolutions se sont particulierement incarnées dans le
support publicitaire.

Les journaux ou les périodiques constituent en effet des documents importants
pour appréhender I’évolution historique de différentes époques, tandis que les
publicités représentent un médium permettant de réellement prendre le pouls d’une
époque singuliere. La publicité peut étre considérée comme une extension de la vie
reelle et a pour fonction de rendre compte des changements sociaux, elle est
étroitement liée a la vie sociale, a la construction de I'image culturelle d'une société.
Avec le développement vigoureux de la presse dans les villes chinoises, 1’utilisation
des publicités dans les médias de la presse est devenue le moyen le plus adapté pour
la promotion commerciale et culturelle. A travers ces messages publicitaires apparus
pendant la période républicaine, un apercu des valeurs sociales, du mode de pensée,
de l'évolution de la vie moderne du peuple chinois dans la métropole, s’est
clairement dévoilé au cours de notre étude.

A partir de I’analyse de trois revues illustrées : « Le cosmopolite : Pictural
magazine mensuel », « Vie éternelle », et « Magazine pictural de I’Est: présenter
I’Orient au monde », nous pouvons constater les caractéristiques et 1’évolution de la
publicité au croisement des thémes de 1’économie, des pratiques de consommation
et de communication durant trois périodes distinctes (les années 1933, 1936 et 1949).
Plusieurs conclusions se sont imposées a nous au cours de cette étude.

Une premiére analyse a montré une forte influence de la guerre sur la qualité
d’impression, la mise en page, ainsi que sur la quantité des publicités, par rapport a
une période relativement stable au début des années 1930. Tout d’abord, nous
pouvons constater la dégradation du papier utilisé et la régression de la finesse dans
la qualité d'impression durant la période de guerre. Par rapport a la période d’avant-
guerre, la publicité imprimée durant la guerre était médiocre, le papier utilisé était
rugueux et fragile. En outre, en raison du manque de matériel d’imprimerie, la mise
en page ou la conception de la publicité sont toutes revenues au statut le plus primitif
: constituées principalement par le texte, comportant des informations volumineuses,
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avec peu d'illustrations. En termes de mise en page des publicités, la plupart des
publicités sont insérées dans les différentes couvertures (2™, 3°M¢ ou 4™ pages de
couverture), elles occupent une grande proportion de la page, tandis que les
publicités dans la partie du texte principal ont été principalement disposées en bas
ou a gauche d’une page. Particuliérement, a I’approche de la guerre, de plus en plus
d’encarts publicitaires sous une forme réduite sont apparus, souvent placés en ordre
dispersé. Par ailleurs, sous les pressions economiques et sociales, la majorité des
publicités manquerent de recherche au niveau de la force de persuasion et de la
conception esthétique.

Au cours des années 1930 a 1949, la plupart de themes publicitaires se
concentrent sur les produits pharmaceutiques, les produits de soin de santé, les
produits de premiére nécessité ainsi que les publications culturelles. Les publicités
pour les produits de nécessité quotidienne et les produits culturels sont pour la
plupart constituées de simples messages descriptifs, ce qui concerne principalement
la présentation du nom de la marque, le nom de fabricant (ou de la maison d'édition),
du contenu, de son efficacité, du prix, ou du lieu d'achat. Concernant la rhetorique,
le plus souvent, les publicités ne transmettent que les informations minimales
nécessaires pour pouvoir faire connaitre et faire acheter le produit. %

Nous avons également constaté que, durant la période troublée de la guerre, la
publicité pour la publication culturelle représente une grande proportion de
I'ensemble des publicités, soit 25%. La prospérité de ce genre de publicite reflete le
fait que méme dans une période du déclin économique, la soif de savoirs du peuple
chinois ne s’est pas infléchie, voire s’est accrue. Surtout dans les periodes de
turbulence, diverses sortes de publications jouent un rdle important dans la
promotion des pensées modernes. Avec I’introduction progressive de la culture et
des pensées occidentales au début du XXeéme siecle, les Chinois ont commenceé a
cultiver une vision internationale du monde, ce qui a exercé une influence
souterraine dans la promotion de la modernisation dans la société chinoise. Ce
phénomeéne d'absorption des connaissances occidentales peut également s’observer
dans la tendance de plus en plus de journaux a traiter des questions internationales.
L’acceptation des pensées et de la culture occidentales s'intégrant dans la société
chinoise, a méme eu pour effet de créer imperceptiblement un style de vie métissé
et des valeurs sociales bien spécifiques a cette époque.

Par rapport aux messages publicitaires monotones adoptés pour les produits de
nécessité quotidienne et les publications culturelles, la stratégie de communication
publicitaire utilisée pour les produits pharmaceutiques est relativement diversifiée.
Outre l'utilisation des messages rationnels, émotionnels, et appréhensionnels?®, les
annonceurs de diverses sortes de médicaments ont également adopté la stratégie
publicitaire du témoignage des consommateurs, des célébrités ou d’autorités
médicales. Cela aide a renforcer l'authenticité des propriétés spécifiques des
médicaments, et pour rassurer les consommateurs en leurs achats.

En effet, dans notre corpus, un tiers des publicités est composé par les produits
pharmaceutiques et les produits de santé, notamment dans la promotion pour la
médecine traditionnelle chinoise. Par conséquent, un grand nombre de messages
publicitaires nous aident a comprendre le lien entre le développement de 1’industrie

199 HUANG Yutao & E %, AN AR I 275 (Etude sur la publicité commerciale de la période république
de Chine, Minguo shi gi shang ye guang gao yan jiu), ler édition, Xiamen Shi [E[qi, Xiamen da xue chu ban she [EFq
REHRRFE (coll. « [T HE2EWFZE M4 = Guang gao xue yan jiu cong shu »), 2009, p.147-153

200 Cette expression n’existe pas en langue frangaise, il s’agit d’une traduction littérale du chinois, qui correspond
a la notion du marketing de la peur et de l'angoisse.
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pharmaceutique en Chine et ’augmentation des connaissances médicales du peuple
chinois. A cet égard, nous pouvons également constater qu'avec l'introduction de la
médecine occidentale et des produits de santé occidentaux en Chine, en plus de
l'utilisation de différentes sortes de médicaments traditionnels chinois, le peuple
chinois a commencé a préter attention a l'utilisation la médecine occidentale pour
maintenir la santé et rechercher le bien-étre du corps.

Cependant, nous devons toujours garder en téte le fait que les annonceurs
utilisent souvent 1’imaginaire du réve et du désir pour séduire les consommateurs,
et que les représentations différent parfois de la réalité.?’ De ce point de vue, il
existe toujours des publicités qui exagerent 1’effet de la marchandise, par exemple
en vantant un médicament sacré aux fonctions extrémement puissantes pour guérir
toutes les maladies et soigner tous les symptomes. En particulier, au moment de faire
face au contexte de guerre, les marchands ont tendance a profiter de 1’état d’esprit
des consommateurs soucieux de la poursuite de la bonne santé. Les publicités ont
principalement usé d’argumentaires ponctués d’exagérations (« extraordinaire », «
superbe », « miracle », « meilleur », « divine ») et de fausses preuves scientifiques.

Outre les diverses stratégies adoptées, il est a remarquer qu’a partir des années
1930, sous l'influence des publicités illustrées dans la presse étrangere, la publicité
chinoise commenca a se servir des « images enchainées » (les bandes dessinées
traditionnelles chinoises) comme un mode de représentation pour mettre en valeur
ses contenus. Ce moyen d'expression visuelle propose des scénarios de la vie
quotidienne du public, et favorise le statut des illustrations, comme un moyen
d'expression supplémentaire pour combler le manque de contextualisation du texte
statique dans la presse écrite.

Dans la troisieme partie de cette recherche, nous avons orienté notre étude sur
trois thémes distincts focalisés sur les phénomeénes représentatifs concernant la
communication publicitaire des années 1930 a 1949 en Chine. Le premier theme
¢tudié était I’imprégnation de la culture et des modes occidentales durant cette
période, elle se manifeste notamment dans la conception de vie a Shanghai et Hong
Kong ou se mélangent les styles oriental et occidental. En raison de I’installation
des concessions étrangéres a Shanghai et dans d’autres grandes villes en Chine
depuis la fin du XIX®™ siécle, cela accéléra les échanges commerciaux
internationaux et la mondialisation des produits importés en Chine. A compter du
début du XX®™ siecle, avec le déclenchement de mouvements démocratiques, la
Chine est entrée dans un processus de modernisation, ce qui amorce une série de
réformes correspondant a I’occidentalisation de 1’époque. A partir des années 1920,
derriere la plupart des publicités se trouvent de grandes multinationales européennes
et américaines, nous avons donc observé un phénoméne de métissage entre la culture
chinoise traditionnelle et la culture occidentale moderne dans I'annonce publicitaire.
Une autre tendance a été observée dans la poursuite de la culture « moderne » par le
public chinois durant des années 1930 et 1940, ce qui peut étre lie au dumping de
divers produits par les marchands étrangers en Chine.

Par ailleurs, l'introduction de diverses marques étrangéres véhicula souvent
divers concepts et éléments occidentaux, incarnés dans lI'image des personnages dans
les annonces publicitaires, qui sont devenus des modéles a imiter par le public de

201 PHILOMENE Picart, A l'arriére, la publicité fait front Etude des publicités commerciales dans les journaux
lyonnais durant la guerre 1914-1918, Mémoire de master 2 CEI (Sous la direction d’Evelyne Cohen), Lyon, Bibliothéque
numérique de I'enssib, https://www.enssib.fr/bibliotheque-numerique/documents/67766-a-1-arriere-la-publicite-fait-front-
etude-des-publicites-commerciales-dans-les-journaux-lyonnais-durant-la-guerre-1914-1918.pdf, consulté le 06 novembre
2019, p.38
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I'éepoque. Par le biais du support publicitaire, se reflete objectivement et
véritablement 1’imprégnation de la culture occidentale dans la société chinoise, et
les changements de tendances a I’égard des coutumes sociales qu’elle entraine. A ce
stade, les Chinois essayaient d’adopter progressivement de nouveaux points de vue
sur I’Occident, ce qui montre un phénomeéne trés intéressant dans le processus du
transfert de la culture et de ’intégration culturelle. C'est pour cela qu'apparurent
certaines stratégies d’adaptation locale dans la publicité pour la représentation des
éléments traditionnels chinois dans les produits importés.

Le second axe d’étude de la troisiéme partie ¢était la représentation des
personnages. Bien qu’il n’existe pas beaucoup de publicités comportant des images
de personnages dans le corpus étudié, nous avons retenu certaines transformations
radicales de I'image des Chinois durant la période de la république par rapport a
celle de la période féodale. Tout cela est étroitement lié & I'infiltration de la mode et
la culture occidentales en Chine. En général, dans les publicités étudiées, la plupart
des personnages (soit hommes ou jeunes filles, soit enfants) portent majoritairement
des vétements de style occidental. Néanmoins, il convient de souligner que seuls
I'habillage et le maquillage des femmes révelent plus particulierement une
combinaison harmonieuse des styles occidentaux et chinois, soit un melange des
éléments occidentaux (port des talons hauts, maquillage sophistiqué) et traditionnels
chinois (vétues de Qipao, coiffées les cheveux en chignon).

Parmi toutes ces images de personnages, un des exemples les plus
représentatifs de la mutation sociale se manifeste par I’émancipation des femmes et
I’amélioration de leur statut dans la société chinoise. Par rapport a la période
impériale a la fin du XIX®™ siécle, I’image des femmes des années 1930 et 1940 se
transforme considérablement vers la nouvelle « mode » occidentale. Les valeurs
culturelles et sociales attachéees a la femme dans cette période sont progressivement
passees de conservatrices a ouvertes. Les femmes chinoises furent profondément
influencées par les valeurs de liberté de la culture occidentale dans ses
manifestations comme le maquillage, la coiffure, I'hnabillement, et méme le
comportement, les Chinoises furent capables de développer leur propre style de
mode unique a cette époque-la. Tout d'abord, on remarque dans les publicités que la
plupart des femmes représentées se distinguent par une expression animée, juvénile,
et « moderne » avec les vétements modernes, et sont tres différentes des femmes
chinoises traditionnelles affichant un caractére tendre, sage, et gracieux, avec leurs
tenues traditionnelles et conservatrices. Ensuite, le phénomene d'adoption de I'image
des femmes comme représentantes des marques est devenu tres répandu dans les
annonces publicitaires durant cette période, surtout pour la promotion de la cigarette
et les produits cosmétiques. Généralement, I'image des femmes associées a la
cigarette est considéréee comme symbole de mode, de liberté et d'émancipation, voire
révele une attitude rebelle, indomptable, qui va a I’encontre du monde patriarcal, et
de la dynastie précédente. Nous pouvons donc constater que 1’utilisation des images
féminines dans la publicité ne date pas d'aujourd’hui. Cependant, il convient de noter
que ces images de personnages confectionnées par les annonceurs dans les publicités
produisent des effets d'embellissement qui ne peuvent pas effectivement représenter
I'image réelle des personnes dans la société chinoise a cette époque. Enfin,
parallelement a la poursuite du processus de modernisation en Chine, certains
éléments de la culture traditionnelle ont été conservés et incarnés dans la publicité.
Par exemple, de nombreuses publicités pour les marques de médecine traditionnelle
chinoise utilisent souvent des éléments culturels chinois comme arguments de vente.
Par le biais d’images folkloriques telles que I’immortel, 1’¢lixir de longue vie, le
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ginseng ou la corne de cerf, la publicité met I'accent sur I'efficacité exceptionnelle
des médicaments, et en méme temps tente d’établir une bonne réputation pour
I'entreprise et la marque.

Le dernier axe d’étude de la troisiéme partie se sera concentré sur la valeur
patriotique de la promotion des produits nationaux. Pendant cette période de
convergence des idées orientales et occidentales, nous avons egalement observé un
autre phénomeéne particulier. Bien que les Chinois manifestent de la curiosité envers
la nouvelle technologie et la mode occidentales, cela ne signifie pas qu'ils acceptent
completement les modéles occidentaux. Nous pouvons constater que pour lutter
contre l'invasion économique de la puissance étrangére, des fabricants chinois
travaillent a I’accroissement graduel des produits nationaux et des marques
nationales au cours des années 1930 et 1940, surtout a mesure de I’imminence de la
guerre. Ces produits ont pour le but répondre aux besoins du Mouvement des
produits nationaux, et méme a des fins de propagande politique. Dans cette période
turbulente, les publicités peuvent donc étre regardées comme les outils d’une
propagande patriotique.

En effet, des les années 1910, pour faire face a I'offensive économique des
puissances occidentales, de plus en plus d'entreprises chinoises ont préconisé de «
sauver le pays avec le développement d’industries nationales », voire ont mis en
pratique le boycott des produits étrangers. Ensuite, avec 1’émergence rapide et le
developpement prospére des industries et des commerces nationaux des années 1920
et 1930, les entrepreneurs chinois ont déclenché une série d'activités ciblées pour
fabriquer et vendre des produits étatiques. En méme temps, les annonceurs
publicitaires ont intégré le concept de « patriotisme » dans les messages publicitaires
pour promouvoir ces produits. Ainsi, les produits nationaux se sont développés
rapidement au sein d'un enthousiasme patriotique sans précédent de la population
chinoise. Par la suite, aprés l'invasion intentionnelle de I'armée japonaise en Chine
dans les années 1930, les marchands de produits nationaux ont saisi cette occasion
pour mettre en relation l'acte d'achat de produits nationaux avec le mouvement de
sauvegarde de la nation. A l'aide des mouvements révolutionnaires, la poussée du
boycott des marchandises étrangéres a atteint a son apogée. Nous observons donc la
participation des annonceurs a la diffusion d’une propagande étatique et a la
solidarité nationale dans I’argumentaire publicitaire, notamment de produits tels que
les stylos a plume et I'encre, les articles de sport, la cigarette, et les autres produits
de nécessité quotidienne (le textile, le dentifrice ou les produits alimentaires). Nous
pouvons donc concevoir que la publicité fut un médium pour unifier la solidarité des
citoyens pendant la guerre. Par le biais des images ou textes publicitaires, son
objectif principal aura été de combattre les invasions impérialistes étrangeres en
préconisant la consommation nationale et l'utilisation des produits étatiques. Toutes
ces mesures adoptées peuvent étre considérées comme un moyen de revitaliser
I'economie de Chine.

En somme, I'émergence et le développement des publicités dans la presse
chinoise offrent un riche panorama de la Chine contemporaine de la premiére moitié
du XX®™e sigcle ou elle est confrontée & une importante période de transition. Nous
pouvons constater un lien étroit de la plupart des publicités avec les événements
sociaux et 1'évolution économique de Chine. L’ensemble de ces supports
publicitaires nous livrent un apercu des orientations économiques et culturelles de
la vie populaire en Chine, ainsi que du contexte historique du développement des
différentes marques commerciales pendant la période de la République de Chine.
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Le matériel publicitaire, en tant qu’intermédiaire important pour enregistrer
les traces vivantes du développement social, culturel et économique, jouent un réle
important pour approfondir notre compréhension sur la société chinoise et son regard
envers le monde occidental de la premiére moitié du XX°®™ si¢cle. Méme s’il existe
quelques limites a 1’authenticité ou de I’exagération dans la propagation des
messages publicitaires, il s'agit toujours de produits historiques représentant les
vraies valeurs de la société chinoise. Par ailleurs, la publicité fut comme une fenétre
ouverte pour le peuple chinois, pour le laisser explorer un autre monde ou une culture
différente, ce qui permit en méme temps de promouvoir un échange entre cultures
et accéléra l'intégration culturelle a cette époque-Ila.
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des revues illustrées suivantes, comprenant au total quinze numéros, tous ces
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les numéros comme corpus principal de recherche :
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