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Introduction générale

Dans ce travail, nous avons restreint notre champ d’étude a la publicité par
affichage et dans la presse écrite, négligeant les autres médias : la télévision,
la radiodiffusion et Internet. Nous avons accumulé plus de mille publicités
frangaises et chinoises couvrant environ une cinquantaine d’années et c’est
de ce corpus, clos en 2006, que nous avons extrait ce qui nous semblait le

plus significatif pour construire notre analyse.

" Notre travail se fonde sur deux hypothéses principales et deux

questionnements :

Le média publicitaire repose sur des savoirs partagés relatifs a 1’histoire, aux
traditions, aux images d’un groupe culturel donné. Si le message en mots ou
en images reste un des outils majeurs de la publicité, il n’est pas pour autant,
loin de 13, le seul élément de la « boite a outils » de la publicité. On y trouve
des savoirs populaires, des évidences partagées, des chansons, des contes,
des dictons et proverbes, des images de 1’histoire, mais aussi, éventuellement,
des savoirs plus « savants », relatifs a la vie politique, aux arts, aux médias.

Quel rdle joue donc la culture dans la communication publicitaire ?

Dans le processus de mondialisation en cours, les frontieres deviennent
chaque jour plus poreuses: la rencontre de cultures différentes est maintenant
fréquente, que ce soit dans les activités économiques ou dans les activités
culturelles et sociales. Mais, ce qu’on pourrait appeler 1’interculturalisation
du monde ne va pas conduire nécessairement 4 une homogénéisation des
sociétés et des cultures. Celles-ci, confrontées a de nouvelles formes
sociétales peuvent garder ou reprendre leur identité avec leurs propres atouts

culturels dans des stratégies nouvelles. En face de ’interculturel, comment
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sont représentés les éléments de 1'identité culturelle dans des publicités dans

les cas frangais et chinois ?
La publicité a la recherche du désir

La simple observation de notre environnement et notre cadre de vie montre
que la publicité appelée en France, au début du sieécle, «la réclame » a
envahi ’espace social, surtout I’espace urbain. La publicité colore nos

paysages, transforme nos vies, influence nos comportements.

Selon Valérie Abad et Isabelle Compiégne « au XVII siécle, c’est un terme
de la langue juridique qui désigne tout ce qui est rendu public. Au XIX®
siecle, [...] c’est une action destinée a faire connaitre un produit et a le faire
vendre. [...] La publicité est un phénoméne socio-culturel. Elle a une
fonction d’innovation car elle propose des modéles culturels. Mais elle
renforce aussi un certain conformisme en étant le reflet des normes et

® Dans le

stéréotypes de la société dans laquelle elle se déploie. »
Dictionnaire Encyclopédique des Sciences de I’Information et de la
Communication, Bernard Lamizet et Ahmed Silem ont défini la publicité
comme une « activité de communication par lagquelle un acteur économique,
social ou politi.que (I’annonceur) se fait connaitre, fait connaitre sa marque,
ou fait connaitre ses activités et ses produits au grand public par la
médiation de discours, d’images, de toutes formes de représentations, le
faisant apparaitre sous un jour propre a faire adhérer le destinataire —
grand public, lecteurs ou usagers, etc.» ® Nous considérons que la
publicité, au-dela de la seule opération de marketing, repose sur la recherche
du désir supposé de l'autre et sur sa mise en éveil. Tandis que la.
communication, en général, consiste dans l’identification spéculaire de

I’autre au sujet de I’énonciation, la communication publicitaire consiste, en

@ Valérie Abad, Isabelle Compitgne, Langage et publicité, Bréal, 1992, p.83.
@ Bernard Lamizet et Ahmed Silem, Dictionnaire encyclopédique des sciences de I'information e!
de la communication, Paris, Ellipses, 1997, p. 461.
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particulier, dans P’identification spéculaire du lecteur au sujet de désir
représenté par le discours publicitaire. Il ne s’agit donc pas seulement d’une
communication, mais d’une communication qui instaure du désir, qui

N

institue une norme sociale du désir.

L’usage d’un produit ou la pratique d’une activité dans I'espace social ne se
limite pas a4 un achat ni & une simple consommation. L’usage social
comporte aussi une dimension symbolique, sur laquelle repose la satisfaction
de notre subjectivité. Cette dimension symbolique de nos pratiques sociales

@

s’inscrit aussi dans des déplacements wmétaphoriques =~ et dans des

~

glissements de sens qui donnent 2 I'objet ou & l'activité une logique

différente d’expression.

Tout au long de notre travail, nous allons remarquer que la publicité ne se
limite pas au commerce. Elle ne parle pas seulement du produit et de
’économie ; elle peut présenter ou commenter une situation dans laquelle le
public peut se reconnaitre et communiquer dans le partage d’une méme
éthique ou d’une esthétique reconnue comme norme sociale. Nous pouvons
donc dire que la publicité, support de communication, peut s’inscrire dans
trois logiques : prescrire, séduire, et faire réver. Sur ces trois points, elle a
changé au cours des dernires années. Aujourd’hui, elle nous séduit souvent
plus par I’humour et/ou la beauté des images que par le sérieux. Et enfin, elle

ne nous fait pas réver de la méme maniére parce que nos réves ont changg.

En parcourant les définitions passées et actuelles, savantes et populaires,
nous découvrons qu’elles ont toutes un caractere commun: la
communication. Mais nous nous posons une question : comment §’organise

la communication publicitaire dans la vie sociale ?

Le probléme actuel du marché contemporain en général, et maintenant du

(@ Rappelons ici que le terme « métaphore » vient d’un terme grec, « metaphoré », qui signifie

« déplacement ». On peut lire, en Gréce. le mot « metaphorai » sur les camions de déménagement.



marché chinois (du moins en partie) n’est plus de satisfaire uniquement des
besoins matériels de base, mais de susciter du désir, dans un méme
mouvement ’envie du consommateur et de le satisfaire, parce que I'acte
d’achat est quand méme une décision réfléchie, la publicité doit aussi
convaincre par des arguments rationnels ou par des arguments qu’elle doit

faire apparaitre comme tels.
La communication publicitaire : une double logique

D’une part, la publicité se situe dans l’espace public, elle repose sur la
confrontation des marques et elle fonde leur identité sur leur antagonisme, et
d’autre part, elle encourage a des activités sociales dont elle est une
représentation sublimée, et de ce fait, elle met en sceéne des activités et des
pratiques sociales mises en ceuvre par des personnages auxquels nous

sommes censés nous identifier symboliquement.

De plus, le propre de la communication publicitaire est d’étre i la fois dans
une rhétorique de la séduction et dans une rhétorique de la prescription. Dans
la rhétorique de la séduction, elle cherche & susciter le désir du lecteur en vue
de lui faire adopter une pratique sociale. Dans la rhétorique de la prescription,

elle cherche a établir une identité sociale du lecteur, en vue de le faire

adhérer a une culture ou 2 lui faire adopter un ensemble de normes.

Il importera donc, dans notre travail de faire apparaitre cette double
orientation rhétorique de la publicité, cette double logique d’interprétation de
la communication publicitaire,-et de le faire dans la déclinaison francaise et
dans la déclinaison chinoise. Certes, la publicité nous place dans une double
posture, a la fois en situation de désir et en situation de sujet de sociabilité.
Mais le « désir » chinois est-il identique au « désir » frangais ? La séduction
use-t-elle des mémes stratégies en France et en Chine et, enfin, le systéme dit
de prescription est-il semblable dans les deux pays ? Il ne suffit pas, pour
nous, de répondre par la négative ces trois questions, encore faut-il faire
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I’analyse culturelle et/ou historique de ces différences. Il est des différences
simples a saisir : ainsi, la publicité Citroén mettant en scéne la passation des
pouvoirs entre Francois Mitterrand et Jacques Chirac serait impossible en
Chine ot la loi interdit de faire figurer un homme d’Etat dans une publicité
commerciale. Cette loi étant dans le droit fil, comme nous le verrons, de la
tradition chinoise de la représentation publique ou de la non représentation
du pouvoir. Il est aussi des différences bien plus complexes qui mettent en
Jeu les ressorts culturels les plus profonds des deux pays : pour comprendre
une image publicitaire, il faut maitriser les pré-requis culturels partagés par

les membres d’une communauté.

La culture, dans la communication publicitaire, joue un quadruple réle : elle
fournit la plupart des the¢mes de la publicité, elle instaure les normes de la
communication, elle instaure aussi les modéles sociaux et les normes des

pratiques sociales ; enfin, elle institue les identités des acteurs.

En général, les slogans publicitaires insistent sur cette rhétorique : « si vous
achetez tel produit, vous serez comme une star 3 votre tour, c’est-a-dire
quelqu’un que I’on regarde et que 1’on admire. » Le discours met ’accent sur
la subjectivité, elle transforme la représentation de 1’objet en objet soi-méme.
La publicité est une sorte de stade de miroir qui teste notre compétence
cognitive. La relation entre vendre et acheter ne met pas accent sur la
possession de tel produit, mais sur I’existence du consommateur. Au sujet de
la relation entre la publicité et I’individu, c’est-a-dire entre la publicité et
« je », se développe tout un jeu d’influence. La publicité cherche a créer de
I’harmonie en moi par la modification de la réalité. Sous son influence,
comme entrainé par le courant, I'individu commence a réorganiser les choses
en soi, a réorganiser ses idées, § unifier ses perceptions, dans une campagne
publicitaire, tout I’art est de « me faire reconnaitre », soit que « je suis en
manque », soit que « je suis démodé et de me persuader que je dois changer
la réalité on je suis ». Nous montrerons au cours de ce travail que ce
probléme du « je » ne peut pas se poser de la méme maniere en France et en

5



Chine. En France, comme dans tout 1'Occident, I'individualisme a droit de
cité, mieux, I'individu peut se penser comme un individu sans se couper de
sa société. En Chine, la situation est totalement différente : le « moi » est
bien plus groupal que réellement individuel. Méme dans I’évolution récente
des nouvelles couches sociales chinoises, la prégnance du groupe (famille,
coliégues, voisins, etc.) est fondamentale dans la vie et la « face »® de
chaque sujet. Nous verrons qu’une publicité fondée sur la mise en valeur de
I’individu consommateur ne peut pas user de la méme stratégie en France et
en Chine, quant 4 la définition implicite du sujet, de I’individu,

Dans la publicité « Alfa 147 Milano Elle roule, vous défilez », 1a voiture est
a la fois un moyen de transport, mais aussi (et surtout) un élément de
prestige, le témoignage de la prospérité, de la position sociale. « L’image de
soi dans le regard d’autrui est centrale dans cette prise de conscience. »®
Le consommateur attend de son entourage qu’on lui dise qu’il suit la voie
royale du prestige social. Cette publicité peut &tre lue et comprise par un
public frangais et un public chinois, du moins dans sa signification de base :
ce qui sera différent, c’est ’écho que des notions comme le prestige, la
prospérité, la fierté aura dans les deux cultures. Nous montrerons en quoi ces
échos, que I'on peut appeler culturels, conditionnent 1’élaboration des
publicités : la voiture roule sur la route et son propriétaire défile sur la scéne
'sociale ... frangaise ou chinoise.

Dans les deux cas, le cas chinois comme le cas francais, la publicité se
caractérise par le fait qu’elle met en ceuvre une médiation qui associe
communication et consommation, qui articule, dans la médiation mise en
ceuvre, 'activité symbolique, par laquelle le sujet institue une identité
symbolique de sujet de langage et de représentation, et I’activité économique

@ La « face » est une des clefs les plus importantes de la compréhension du monde chinois. T-F
{midnzi) « face » couvre le territoire de Ja réalisation sociale. La « face » définit la réputation sociale du
sujet. Elle s’acquiert par la réussite, mais aussi par la mise en scéne de soi,

@ Edmond Marc Lioiansky, Identité et communication, Paris, P.U F., 1992, p.-246.



de consommation et d’usages sociaux, soumis a une norme. C’est en se
conformant 4 cette norme que le sujet se donne une identité sociale qui unifie
les pratiques singulieres en faisant d’elles des pratiques culturelles et
construit une homogénéité sociale, fondée sur I’adhésion a un certain
nombre d’idéaux exprimés par la publicité et les médias. En ce sens, la
communication publicitaire est une médiation qui articule la singularité du
désir du sujet et de son activité symbolique a la dimension collective de la
norme sociale et institutionnelle qui définit des pratiques sociales de
consommation et d’usage des biens produits qui font I’objet d’un commerce
dans I’espace public. Notre travail tentera de montrer que sur cette base, les
deux cultures mettent en scéne d’autres histoires, d’autres recours, d’autres
valeurs de.la norme et du collectif en usant chacune de leurs pré-requis

culturels.

La communication est au cceur de la société. Depuis les années quarante du
siecle dernier, divers modeles d’analyse de la communication ont été
élaborés, discutés, corrigés. Si le modele de Jakobson reste fondateur
(émetteur, récepteur, message, canal, code et référent), il péche par sa
linéarité et une forme de statisme. Avec Norbert Wiener”, la prise en compte
de la relation entre I’émetteur et le destinataire est mieux assuré et permet de
rompre avec la linéarit€é du modele en introduisant la rétroaction afin de
saisir comment la réaction du destinataire exerce une influence sur le

comportement de I’émetteur.

Pour réaliser la compréhension réciproque entre 1’émetteur et le destinataire,
il est nécessaire d’avoir un code commun. C’est-a-dire que le partage d’un
code est la condition essentielle & 1’établissement de la communication. Dans
nos sociétés modernes, la communication, largement prise en charge par les
médias, s’insére quotidiennement dans les activités sociales et exerce une
influence immédiate et forte sur les individus avec une proposition de

D Norbert Wiener (1894 -1964), mathématicien américain, fondateur de la cybernétique.



nouvelles pensées, de nouvelles idées, d’attitudes, de styles de vie, de

modeles comportementaux, etc.
Le parcours de la théorie sémiotique

Pour pouvoir progresser dans sa conception et sa mise en ceuvre, la
communication en général et la communication publicitaire en particulier,
ont besoin de techniques d’analyse ; la sémiologie, est un de ces outils en
tant que « science qui étudie la vie de signes au sein de la vie sociale ».©
. 7.

D’un point de vue sémiologique, d’aprés C.S. Peirce, tout message contient
trois ingrédients: «un objet», «un signe» ou «symbole» et «un
interprétant ». Si nous prenons la publicité des cigarettes « Marlboro »
comme exemple : « I'objet est le produit au centre du message (par exemple,
les cigarettes Marlboro). Le signe est 'image sensorielle qui représente les
significations attribuées a 1’objet (le cow-boy de Marlboro). L’interprétant
est la signification dérivée (I’ Américain est rude et individualiste) »Z.

Objet (produit)

signifié

référent

signifiant

Signe (image) Interprétant/ (signification)

@ Ferdinand de Saussure (1857-1913), Cours de linguistique générale, Paris Payot, 1972, page 33.

@ Michael Solomon, Comportement du consommateur, France, Pearson Education, 2005, p.67.



